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Vartotojp elgsenos formavimas yra vienas iS pagrindimmarketingo uzdavimi ir
pagrindiniy imoniy siekiy praktikoje. Vartotaj elgsenos formavimas yijmanomas tik naudojant
atitinkamus komunikacinius instrumentus Vienas afingn komunikacijos instrumenf kuris gali
turéti poveiki vartotop elgsenai, yra posamory nukreipta marketingo komunikacija.

Sio darbo problema yra kaip posmore nukreipta marketingo komunikacija veikia
vartotop elgsen itakojartius veiksnius. Siekiant atskleisti darbo probdersuformuluotas darbo
tikslas — atskleisti poaamore nukreiptos marketingo komunikacijos poviedartotojs elgsenai.

Sis darbas sudarytas i3 drijpagrindiniy daliy. Darbo pirmoje dalyje analizuojami
mokslininky teiginiai bei atlikti tyrimai @l vartotoj elgsela formuojargiu veiksniy beii posimore
nukreiptos marketingo komunikacijos poveikio Sieragotoy elgsenai.

Darbo antroje dalyje pateikiamas atlikto tyrimgpadimas, atlikto tyrimo metodologija bei
tyrimo rezultatai. Tyrimo rezultatai yra aptariamianalizuojami iki tol atlikg tyrimy kontekste,
ivertinami esminiai rezultataspektai. Tyrimo rezultatai atskleidzia, kagpossmore nukreiptos
komunikacijos poveikis egzistuoja.

Galiausiai darbo ttgoje dalyje yra pateikiamos rekomendacijod dalimo i posimorg
nukreiptos marketingo komunikacijos praktinio pahgimo. Taip pat Sioje dalyje yra pateikiami
esminiaii posamore nukreiptos marketingo komunikacijos sprendimairikueikalaut gilesni
moksliniy tyrimy.
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To form the consumers’ behavior is one of the npmgiular topic in the marketing. This
topic is very important in the practise, becaus@dwve instrument which let form the consumers'
behavior is the main reson of success.

The problem of this work is how the marketing conmication, pointed to the unconscious,
influence the consumers behavior. The main goahisfpaper work is to find the effect of to the
consumers' beahviour of marketing communicationntea to the uncoscious.

Final work concludes from three main parts. Invhst part of paper work, is analysing the
main factors, which drive the consumers beahvidsoAthis part presents the main theoretical
aspcets of communication and the theeffect of ntemizecommunication, pointed to the
unconscious, to the factors which drive consumaelavior.

The second part presents the methodology of rdse&iso there is disclosed the main
research results. The research disclosed, that smstreaments of communication, pointed to the
unconscious has influence to the factors, whichedithe consumers‘ behavior.

Finally, in the third part are disclosed the praposs, which were formed according to the
theoretical analyse and research. Propositionfoaresd in two levels: practise and theory.



IVADAS

Vartotojy elgsenos formavimas yra viefglomiausy ir labiausiai kontraversiskmarketingo
sriciy. Visy pirma vartotop elgsenos formavimas, tiek socialiniame tiek maorame lygiuose
reiSkia potencial konflikta su moraligmis ir etiremis nuostatomis. & Siy priezasgiy, Si tema
daZnai yra vertinama kontraversisSkai éranpakankamai iSnagéta moksliniame lygmenyje.

Vis délto kur kas kontraversiSkesmema yraj posmore orientuotos komunikacijogaka
formuojant vartotaj elgsem. | posmory orientuota marketingo komunikacija reiskia, kad
komunikacijoje yra naudojami tokie elementai, kuvieikia vartotoy posimory ir kognityviaja
samores dal. Sie elementai Zmogausnsoningai tra suvokiami, téiau tai yra svaris veiksniai,
kurie formuoja vig Zmogaus elgsen

I posaamore nukreiptos komunikacijos poveikio problema yrauzdt ne tik moksliniame
lygmenyje, bet ir praktiniame. Daugumaioniy sskmés garantas, uztikrinantis siekiamezultat,
pasiekim, biaty palankios vartotej elgsenos suformavimas. Tinkanmstrumend, uztikrinartiy
vartotop elgsenos valdym) turégjimasimonéms garantuat gem rezultat; rinkoje pasiekim.

Kaip belmty, moksliniame lygmenyje Si tema yra analizuojarneriomis plotnémis. Daug
mokslininky teigia, kadi posaimore orientuota komunikacija duoda savo rezultat leidziajtakoti
vartotop elgsen (Zaltman, 2002; Solomon, 2007; Bullock, 2004). Twopu nemazai Kritik
akcentuoja nepavykusius eksperimentus, o pavykuguma kaip nepakankamai kompetentingus
dél atlikty tyrimy metodologini trikumy. Galiausiai E.J.Zanot ir kt., (1983) atig tyrima
akcentuoja, kad visos teorijos apie pptl reklamy téra tik auksgji iSsilavinimy ir aukStesinel
vidutines pajamas gaunan zmoni domgjimasis. Kaip bebty, marketingo komunikacijoja
pasmor orientuoti komunikacijos elementai yra vis tiekudajami.

Darbo problema — kaip i posaaimore orientuota marketingo komunikacijos instrumentu
suformuoti vartotaj elgsen.

Darbo tikslas — Nust&ius kaip i poamore nukreipta marketingo komunikacija veikia
esminius vartotej elgsen itakojartius veiksnius, apikZti marketingo komunikacijos naudojimo
formuojant vartotaj elgsen, galimybes.

Darbo uzdaviniai:

1. Identifikuoti moksliniame lygmenyje nagdamus bei aptariamus esminius
vartotop elgsen formuojartius veiksnius;

2. ISsiaiskintij possmorg orientuotos komunikacijos sampyat

3. lvertinti ir palyginti moksligse publikacijose pateiktus mechanizmus, kurie
atskleidzia esminius marketingo komunikacijos nikmes i posamore poveikio

vartotop elgsenai aspektus;



4. lIvertinti kaip atskirii posmore nukreipti komunikaciniai elementgiakoja
vartotop elgsen itakojartius veiksnius;

5. Suformuoti plaf vartotop elgsem formuojargiy veiksniy mode] ir atlikus
tyrima identifikuoti kaip atskiri modelio elementai yraeikiami { posamorg
nukreiptos marketingo komunikacijos;

6. Pateikti padilymus, kurie leisi panaudotii posimorg nukreiptos marketingo
komunikacijos instrumentus praktikoje;

7. pateikti pasilymus moksliniame lygmenyjectigalimy, nagrirgjamos problemos
plétojimo krypgiu.

Darbas sudarytas iS wijpagrindiny daliy. Pirmojoje darbo dalyje yra atliekama

momentai, analizuojami esminiai vartat@lgsenos formavimo elementai.

Darbo antroje dalyje yra pateikta suformuota tyrirmetodologija, atliki
mokslininky tyrimy apzvalga bei pateikiami esminiai atlikttyrimy: aprasomojo ir
zvalgybinio rezultatai. Pagrindinis vykdytas tyrispakuriuo buvo siekiama atsakyii
iSsikelty probleny — eksperimentas.

Darbo tr&ioje dalyje pateikiami suformuoti @ymai. Siilymai sudaryti remiantis
mokslirés literatiros analize bei atlikto tyrimo rezultatais. R@gnai yra dviej lygiu. lena
pasiilymy dalis skirta praktiniams nagé@amo instrumento taikumams, kita dalis
pasiilymy atskleidZzia galimas ¢$ti studijas nagriglamos problemos atzvilgiu bei
suformuoti atitinkami modeliai, kurie reikalaut gilesnio patikrinimo ir analis

moksliniame lygmenyje.



l. | POSAMONE NUKREIPTOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS [ITAKA
FORMUOJANT VARTOTOJ U ELGSENA

Vartotony elgsena yra sutingas procesas, kuris yra veikiamas dakgylveiksni.
Dazniausiai klasikisse marketingo teorijose ra nagfjema vartotoy elgsenos formavimo
problematika per gnoningy arba bent emocijomis @ta vartotaj elgsenos formavim Kaip
behity, realylgje, vartotojo elgsena didzia dalimi yra apsprentidane smorsje vykstagiy
proces. Dél Sios priezasties, dauguma mokslininkano, kad elgsenos formavimas instrumentais,
kurie veikia po smorg esaitius zmogaus @stymo, sprendimo pymimo bei kitus elgsen
itakojartius veiksnius, uztikrinaégkme ir galimybg manipuliuoti vartotojais

Vienas svarbiausiklausimy ar marketingistai (angMarketerg manipuliuoja rinka ir gali
manipuliuoti vartotay elgsena. Vienas iS5 dazniausiai cituojamartotop elgsenos tyriétoju
M.Solomon ir kt., (2006) mano, kad vartatoglgsena galima manipuliuoti,ctau tik tiek, kiek

imanoma paveikti elgsennes esmini poreikiy marketingistai nekuria.

1.1Vartotojy elgsenos formavimo modeliai
Vadyba yra misy pasaulis;
Vartotojas jo centras
Ir vaizduog viso to ribos (G. Zaltman, 2003)

Vartotop elgsena yra marketingo Saka, tirianti kaip vajtotelgiasi. Nepaisant to, jog tai
yra esmig aSis, vartotaj elgsena skirting autory yra apibéZziama pakankamai individualiai.
Kioumarsi ir kt., (2009) vartotqj elgsea aplidina kaip moksl, kuris tiria kaip zmoés perka, k
perka, kada perka arba neperka produktus. Kaipthpebis apibéZzimas yra tiksliausias ir iSreiSkia
esmirg vartotoj elgsen apikidinartias asis.

Tuo tarpu M.Solomon ir kt., (2006) vartojoplgsem pateikia kaip proces vartotojy
elgsena apima visus procesus, kurie yra sssijveiksniaigtakojartiais sprendim isigyti, vartoti
ir elgsen po vartojimo. Siame darbe yra nagjami tik tie elementai, kurie suformuoja vartatoj
elgsen atitinkamy produkt; atzvilgiu, to@l vartotoy elgsena yra vertinama tik tiek, kiek ji gatitb
paveiktai posaimore nukreiptos komunikacijos arba kokie faktoriai glainti Sios komunikacijos
vienokig ar kitokia jtaka vartotojui.

Vartotop elgsena gali iiti formuojama atitinkam instrumeni pagalba tik tokiu atveju,
jeigu yra zinomi faktoriai,jtakojantys vartotej elgsem. Ph.Kotler (2003) pateikia veiksnius

turincius jtakos vartotaj elgsenai (1 pav.).



Kult @iriniai Socialiniai Asmeniniali Psichologiniai Pirk ¢jas

Kultara; [takos Profesija; Motyvacija;
Subkultira; »| grugs; + Gyv. mdasyp | Suvokimas;
. < . o +| Elgsena
Socialire Seima; Asmenyd) Patirtis;
Klase; Statusas; Savimeén Nuomorgs;

1 pav. Pirkéjo elgsem lemiantys veiksniai

Saltinis: Ph.Kotler ir kt., (2003) Marketingo pripai.

1 paveiksle pateikti faktoriai, kurie remiantig@uumi jtakoja vartotay elgsen. Vartotojas
ir jo elgsena yra suvokiama kaip yimodelyjeivardinty veiksniy rezultatas. Remiantis Ph. Kotler
ir kt., (2003) Svarbiausias elementas yra ikalt nes ji sukuria bengBias vertybes ir suvokimo
mechanizmus. Socialipigrupiy itaka, pasak autariypa stipriai pasireiSkia tik kai kuui produkiy
kategorijoms.

Kaip belmty, Ph.Kotler (2003) pasliytas modelis ngertina visi elemeni, itakojartiy
vartotopy elgsen. Kur kas tikslesni yra modeliai igti Lewin teorija, kurie paremti &g, jog
Zmogaus elgesys yra rezultatasyviddiniy ir iSoriniy veiksnii. Remiantis Lewin atradimais,
zmogus atitinkamose situacijose elgiasi veikianiamtyviniy faktoriy, kurie santykyje su vidiniais
Zmogaus elementais suformuoja jo vienak kitoki elgeg. Siame kontekste, vienas daZniausiai

nagrirejamy modeliy yra Juodosiosédtés modelis (1 lente).

1 lentek
Juodosios @zés modelis
ISoriniai faktoriai Pirk éjo juodoji d ézé
Marketingo stimulai | Aplinkos stimulai Pirk éjo Sprendimo Pirk éjo atsakas
charakteristika pri émimo procesas
Produktas Ekonominiai Paitis Problemos Produkto
pripazinimas pasirinkimas
Rémimas Technologiniali Motyvacija Informacijos paieSk Preks Zenklo
pasirinkimas
Vieta Politiniai Suvokimas Alternatyyv Pardajo
ivertinimas pasirinkimas
kaina Socialiniai Asmenyb Pirkimo sprendimas | Isigijimo laikas
- - Gyvenimo Indas Popirkimia elgsena | Isigijimo suma

Saltinis: J.Friedenberg (2006) Mind as a Black Bbixe Behaviorist Approach

Analizuojant vartotaj elgsem nusakatius modelius, akivaizdu, kad esminiai juose
nagrirgjami momentai yra tapas. Ta&iau kai kurie svaris veiksniai yra ngraukti i viena arbai
kita mode|. Ph. Kotler (2003) paslytame modelyje visiSkai meertintas vartotaj poziiris, kuris
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yra svarbus veiksnygtakojantis vartotaj elgser. Tuo tarpu Juodosioséits modelis visiSkai

nevertina socialigs aplinkos tiesiogis jtakos.

Moksliniame lygmenyje yra nemazai nagfama jvairiy vartotop elgsenos formavimo

modely. E.D.Hawks ir E.Veer (2006) past vartotop elgsenos modgl kurio esminiai

konstrukciniai elementai paremti kognity¢imis Zmogaus elgsenos teorijomis. Si teorija

akcentuoja, kad visa aplinka, kuri 2 paveiksle agdyta tam tikrais lygiais, lemia Zmogaus

preferencijas atskir produkty atzvilgiu. Bitent Sis modelis pagrindzia vartaiggprendimus pirkti

tam tikrus produktus per socialispaudim. Remiantis 2 paveiksle pateikiamu modeliu, vajtoto

elgsena yra formuojama keturiais lygiais:

o

o
0]
0]

Individo; (apima artimja individo aplink)

Socialinio; (apima individo asmenis, su kuriais dr@ja, bet kurie éra tokie artimi)
Visuomergs; (lygis, kuriame vyrauja bendrosios visuoigenuostatos)
Sociokultiriniu; (sukaupta visa moraknir kultiring visuomes patirtis)

Remiantis Siuo modeliu, vartotpjelgsenos formavimas paremtas zésufperdavimu

tikslinei grupei. Bet kuri zindttikslinei auditorijai gali lati perduodama per kurinors iSivardinty

dimensiji (Hawks ir Veer, 2006).

Sooiokultinns lygis
(macionalings lulthrings savybés)

Visuomenes lyms
(Teise, politilea,
komunilcacya)

Zocialms
lygms

1 pav. Vartotojy elgsenos modelis

Saltinis: E.D.Hawks ir E.Veer (2006) Making healtsting messages more effective:
combining integrated marketing communication wfte behaviour ecological model/

International Journal of Consumer Studies



Kaip beluty, atskiri modeliai analizuoja tik atitinkamus elgsgtakojartius momentus. El

Sios priezasties, siekiant tinkamaijwairiapusiSkaijvertinti visus vartotaj elgsen formuojargius
elementus yra iiiina jvertinti visus veiksnius, kurie yra svad vartotojo elgsenai. Remiantis
M.Solomon ir kt., (2006), vartotojo elgsena jtakojama daugyds veiksni. Remiantis atlikta
mokslirés literatiros analiz (Solomon ir kt., 2006; Groeppel — Klein, BraunQ30Waters, 2003;
Kotler, 2003; 2008; Lindstrom, 2008; Tversky ir Keman, 1979; Hawkins, 1970 ir kt.,), buvo
ISskirti esminiai vartotaj elgsen itakojantys ir apibiziantys veiksniai ir visi veiksniai iSskirtidvi
pagrindines grupes:
Vidiniai veiksniai:

e Patirtis;

¢ Motyvacija;

e Suvokimas;

e Poziiris;
ISoriniai veiksniai:

e Technologig aplinka;

e Ekonomire aplinka;

e Teisiré aplinka;

e Kultariné aplinka;

e Socialire tolimoji aplinka;

e Socialire artimoji aplinka

1.1.1 Vidiniai Zmogaus elgsepjtakojantys veiksniai

Patirtis

Patirtis yra visy laika formuojamas veiksnys, d@u kartu jis sunkiausiai ir kinta. aBent
tam tikra kultiriné patirtis, asmenin patirtis apibézia visus kitus svarbiausius momentus, kaip
motyvacija, suvokimo mechanizmas ir kt. Patirtiseghes suformuoja rgstymo ir pasawhvokos
struktira (Solomon ir kt., 2006).

Patirtis skirtingt mokslininky marketingo kontekste yra vertinama pakankamaiisgati.
C.Geertz (1973) patirtapibidino kaip tam tikg Ziniy konstruks, kuris yra susgs su vartotojo
patyrimu. Tuo tarpu E.Arnould ir C.Thomson (200%¥tetojo patirt jvertino kaip mechanizm
leidzianti funkcionuoti aplinkoje ir priimti spremdus.

Kur kas sudtingesn patirties prad iZvelgz S.Connor, (1989) tetg, kad patirtis yra

hiperrealylé susikirusi Zmogaus atmintyje ir atitolusi nuo tikrosiosalyles. Kaip belty,
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A.Endriulaitiere ir V. MartiSius (2007) patiftsulygino su kognityvine baze, kuri pasakapibizia
esminius zmogaus vertinimus ir sprendime@mimo mechanizmus.

Apibendrinant patiit iSplaukia iSvada, kad patirtis yra vienas esmifiranduoli,
leidziantis Zmogui funkcionuoti aplinkoje. Tokiuadlu vartotojas besiremdamas patirtimi ir

samoningai nebeanalizuodamas esmimiotyw, ir prieZasiy elgiasi vienaip ar kitaip aplinkoje.

Motyvacija

Motyvacija yra esmigs jegos kurios motyvuoja elgtis vienaip ar kitaip. Detrsiai tai yra
siejama su asmeniniais tikslais, poreikiais, nof@somon ir kt., 2006)

Vartotojo motyvacija yra sutingas reiskinys, nes jis integruoja esmines paggat| kuriy
vartotojas elgiasi vienaip ar kitaip. Mokslininkaskiria kelis esminius elementus, atskleidzias
motyvacijos prigimt Viena populiariausi teorijy yra Froidistiré, kuri teigia, kad Zmogaus elgsena
yra kovos tarp Zmogaus fizinporeikiy tenkinimo ir siekio hti geru visuomeés nariu rezultatas.
S.Freud (1964) vienomis iS pagrindjniégu, motyvuojagiu zmog; elgtis vienaip ar kitaip per
socialin konflikta laiké Tanatos varamortido) irLibido varg kurios pasak autoriaus yra esminiai
Zmogaus pradai. Remiantis A.Bullock (2004) dazn&io&distiné idéja yraigyvendinama pagbtos
reklamos koncepcijose, kur kaip pgsl momentai yra naudojami seksualiniai motyvai.

Motyvacijos jtaka elgsenai yra kvestionuojama. M.Solomon ir 2Q06) motyvais laiko
tam tikrus vartai siekius ir tikslus. Tuo tarpu V.Packard (1957) esais vartotojo motyvais
ivardijo Zmogiskuosius instinktus, o yisroidistinées mokyklos ideologj jvardino kaip socialin
instrumend, suteikiani galimybe manipuliuoti vartotojais suzadinant vartotojamstirdéamus
motyvus elgtis vienaip ar kitaip.

E.J.Arnould (2007) motyvacifdaiko visus esminius momentus, kurie yra susij Zmogaus
Psiche iritakoja jo elgsem Tuo tarpu A.J.Elliot ir T.M.Thrash (2002) vartpianotyvacijas elgtis
atitinkamai sieja su asmemyg teorijomis. Nepaisant to, kad dauguma aut®sutinka, jog
motyvacija yra vienas esminmoment; vartotojs elgesyje, téiau ar ja galima manipuliuoti vis dar
yra kvestionuojama. H. Kassarjian (1971) mano kegakankajrodymy, jog hity galima daryti
iSvadi, kad motyvais galima manipuliuoti.

Apibendrinant mokslinink teiginius apie vartotgjmotyvus, seka iSvada, kad vartotojas turi
atitinkamus tikslus ir poreikius, kurie sukuria Suformuoja atitinkamus motyvus. Sie tikslai ir
poreikiai daznai galiiti net nesuvokiamignores lygmenyje ir kilti iS pagrindini instinkty. Kaip
behity, motyvai yra vieni IS esminielemend, kurie privetia vartotoj elgtis vienaip ar kitaip. Tai

yra esmii varomoiji gga, kuri leidZia pasiekti norimos vartojaglgsenos.

! Autorius siilo naudoti vietoj svokos motyvacija, intencijos.
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Suvokimas

Suvokimas yra esminis kodas, kuris leidzia suvokti gautformacip. Suvokimas vyksta
samores lygmenyje, toé yra suvokiami visi esminiai momentai, kurie sgsjy amone arba iSkyla
i§ pagmores tam tikru pavidalu (Daryl ir Beem, 1972). Sis imagizmas uZtikrina vienokiar
kitokia informacijos isisavininimo form. Tai be abejo yra daugiausiai nusakoma patirties
(kognityvinés bazs) bei motyvacijos ir tiksl, kurie taip pat gali vienaip ar kitaijjakoti pat
suvokimo procesir suvokimo mechanizm

M.Solomon (2006) ir kt. Svarbiausiu vartatoplgsem apibgzZiantiu elementu laiko

informacijos suvokim, kurios mechanizmas yra atskleidziamas 2 paveiksle

Stimulai | —

Vaizdai Pojutis Prasmeé
= —
Garsai ensorinial Démesys nterpretacija |::>
R o G e e
Kvapai ﬂ
Skoniai —

Tekstiros —

2 pav. Vartotojy suvokimo modelis

Saltinis: M.Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, MHKgg (2006) Consumers behaviour

2 paveiksle pateiktas modelis iliustruoja inforimj@ suvokimo remiantis pofiais sistem.
Pasak M.Lindstrom (2008) svarbiausia yra tai, k&shvnformacija yra fiksuojama per penkis
Zmogaus paicius ir tai yra tent svarbiausi Saltiniai, kuriais yra gaunama rimfacija. Gaunama
informacija per pajciy sistem sukelia @meg. Po to, jei dmesys yra pritraukiamas, gaunama
informacija yra interpretuojama ir surandama joaspe. Prasmd dazZniausiai yra surandama per
Zenklus ir y prasmes (semantika ir semiotika) Visas interpistavprocesas M. Solomon ir

kt.,(2006) ir kt., yra iSskiriamas kaip zenklo, gmas, ir interpretavimo visuma
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Interpretacija

Zenklas objektas

3 pav. Interpretacijos procesas

Saltinis: M.Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard; MHKgg (2006) Consumers Behaviour

J.Ogivly (1990) vig suvokimo proces laiko gaunamos informacijos interpretacija, kur
svarbiausias vaidmuo atitenka semiotikai. M.Solor{2006) ir kt. laikosi nuomass, kad siekiant
suformuoti vartotaj elgsem, yra svarbiausia vykdyti tinkankomunikacia ir ja nukreipti |
vartotojo pojicius. Poji¢iai ir yra esminis informacijos gnmimo Saltinis. Lygiai taip pat, remiantis
visais pojiciais, M.Lindstrom (2008) sio formuoti vartotoy lojaluma prekés zenklui, kas IS esin
savo ontologine kilme reisSkia vartotojo elgsen

M.Lindstrom (2008) siloma teorija grindzia gestalto psichologijos atradimais, kacgus
suvokia vislg kaip vien, kas reiSkia, kad Zmogus priima ¥imformacip, kuria gali gauti ir ji turi
itakos jo informacijos suvokimui, interpretacijaeigsenai.

Kaip belnty, informacija suteikia atitinkaminformacip apie produkt ar kokiu nors kitu
budu jtakoja joisigijima ar vartotojo podirj i ji. J. Baudrillard (1983) teigia, kad reklamuotojai
sukuria naujus rysSius tarp objekir interpretuotay, iSrasdami naujus rysSius tarp siminolr
realykes. Batent simboliai yra tas elementas, kuris reprezgattealyle ir priklausomai nuo to kaip
simboliai yra interpretuojami vartotojo, priklausygai, ka jis suvokia. M.Solomon ir kt., (2006) ir
kt. nuomone, ilgainiui visi Sie simboliai, tiek mhokto simboliai, tiek ligtoliniai kuliriniai
simboliai iSlieka ir gyvena savo individualius gynmeus kultiringje tergje.

Interpretacija yra svarbiét savo prigimtinio mechanizmo, per kuvyksta suvokimas.
G.Zaltman (2003) akcentuoja, kad zmogus iSgyvenazodzius, o vaizdus. Tai reiSkia, kad
vartotojas gaudamas informagjp pervetia sau suprantagsistena, kuri yra paremta patirtimi ir
vienaip ar kitaip interpretuodamas gautformacip vartotojas, prieina prie atitinkamos iSvados.

Apibendrinant suvokimo procgsiSplaukia iSvada, kad suvokimas yra esminis &pbn
pazinimo ir informacijos interpretavimo mechanizimagiziantis vartotojui suprasti ir interpretuoti
gaunam informacip. Visas suvokimo mechanizmas yra paremtas zmogagegsimo priimti ir

interpretuoti informacg remiantis sukaupta patirtimi.
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Poziaris

Poziaris yra atitinkamas vartotojo atitinkamo objekto verhas. PoZiris dazniausiai yra
nusakomas kaip asmens nuor@ttinkamo objekto atzvilgiu (Fishbein ir Aizen925). PoZiris
savo ontologine kilme yra atitinkama vartotojo nwrra (vertinimai) objekto atzvilgiu, kuri gali
itakoti jo elgsea arba perduodaaminformacip objekto atzvilgiu.

Poziiris yra vienas esminimoment;,, kuris suformuoja atitinkamvieno ar kito objekto
vertinimg vartotop samorgje. Skirtingi autoriai akcentuoja nemazai pakankaskirtingy poziirio
susiformavimo Saltini. Kaip beliity, vertinant globaliai, po#ris yra formuojamas ABC (angl.
Affect, Behavior, Cognitiyeseiksniy:

o Emocijos (anglaffec);
o Elgsena (angbehaviou);
o Kognityvizmas (anglcognitive.

Kiekviena sudedamoji dalis turi skirtingos svarbiosskirtinga kilme. Skirtingi autoriai
akcentuoja skirting poziirio Saltiny svarly. Kognityvin é dalis yra daugumos autgriSskirta kaip
pati svarbiausia. M.Fishbein ir [.LAizen (1975) platemode| (4 pav.), kuris paremtas rysSiais tarp
Zmogausike<iy ir objekto vertinimo.Autoriai teigia, kad vartotoglgsena priklauso nuo to kaip

jis vertina § elgsen ir nuo to kaip 4 vertina aplinkiniai.

Isitikinimai
elgsenos
atzvilgiu

J\ Poziaris j

Elgsenos _|/ elgseny
jvertinimas
Ketinimai j Elgesys
Subjektyvios @

J\ normos
)

Kit y nuomoneé

Motyvacija
pripazinti

4 pav. M.Fishbein ir I.Aizen poziirio modelis TORA

Saltinis: M.Fishbein ir I.Aizen (1975) Belief, atides, intention, and behavior: an introductiortheory and research.

W.T.Anderson ir W.H. Cunningham, (1972) pasjeb kad kiekviena naujai gauta
informacija yra vertinama iki tol turimos inform@us kontekste, kas reiSkia, kad nauja informacija
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yra pritaikoma prie jau esamos nuoraeniSlaikydami jau miétas ictjas, bet kartu ir prapsdami
euristiky pritaikymu poziirio sistemoje S.Chaiken ir C.Stangor, (1987) séig@ziirio formavimo
model, kurio esné buvo gista euristik panaudojimu. Vertinant racionaliai, euristikos,sala
V.MartiSiaus ir A.Endriulaitieés (2007) yra esminiai elementai, priklausantys kygimei bazei.

Remiantis V.MartiSium ir A.Endriulaitiene (200Rpgnityviné baz yra Zmogaus vidiniai
elementai, kurie remiantis klasikiniais psichologijmokslo teiginiais, priklausasonei, t&iau
dazniausiai gmoningai ra suvokiami ir pagtami. IS esrs kognityvire baz reiSkia vartotojo
susiformuoy atitinkamy asmenybs fenomen. Sis fenomenagakoja vartotojo elgserbei aplinkos
pazinimo mechanizm

Kitas klasikireje poziirio formavimo koncepcijoje iSskiriamas elementaga ymocijos.
Zmogaus emocijos mokskje literatiroje yra iSskiriamas kaip vartotojo atsakadirgiklius,
pasireiSkiagius aplinkoje.

Mokslinéje literatiroje yra gausu tyring kurie jvertina skirting emocij svarky poZziirio
susiformavimo paradigmojédomy tyrima atliko L.Berkowitz (1969), kuriuo nustgatkad galima
paveikti ir suformuoti poZiri i produkt, nafiraliai neturini jokio valentingumo manipuliuojant
emocijomis. Tai reiSkia, kad paiis | objekt gali atsirasti vien tik & iSoriniy ar vidiniy dirgikliy
sukeliamy vartotojui emocij. Kitas svarbus atradimasglgoziurio susiformavimo paradigmos yra
Zajonc, (1968) tyrimas, kuriuo autorius atskégikdlad produktai, kurie tampa familiesr, dazniausiai
yra vertinami kur kas palankiau nei kiti produktdertinant tyrimo rezultatus, iSplaukia iSvada, kad
vartotojams objektai, kurie yra artimi ir kurie p@&m tike laika tampa savi ir familiars, yra
vertinami palankiai, nes sukelia atitinkamas enascij

Vertinant pozirio susiformavimo paradigm sukeltos skirtingos emocijos turi skirting
poveik vartotojui. Remiantis J.T.Cacioppo, W.L.Gardner,G@erntson, (1997) neigiama
informacija turi didesés jtakos vartotojo po#rio susiformavimui, nei teigiama informacija. Tai
gali bati siejama su tuo, kad neigiama informacija beigi@nos emocijos sukelia atitinkam
nepasitenkinimo bei ikumo jausm, kuris patirtyjeisirézia kur kas labiau nei pasitenkinimo
jausmas. Tuo tarpu autoriai H.Ohira, W.M.Winton(ylama, (1998) teigia, kad neigiami stimulai
Zmony yra geriau atsimenami nei teigiami. Neigiami imf@ciniai praneSimai, net ir
ambivalentiskajanfepoZiiryje turi didesis jtakos Zmogaus elgsenai nei teigiami.

Kaip beluty, moksliniame lygmenyje yra diskutuojamas klausimkdgo, kokia informacija
turi didesnio poveikio vartotojo pagio susiformavimui. J.Meyers — Levy, D. Maheswar@04)
nusta¢, kad neigiamos informacijos didesnis poveikisingg&kia tik esant tam tikroms situacijos

aplikybéms. Remiantis tyrimais, Sis fenomegtaka yra kur kas mazesrkai yra tikimasi neigiam

2 Ambivalentiskasis pofiiis — tai dvilypis pofiris, kai vienas pofiis yra tikrasis vartotojo potiis, o kitas poiiris
susiformags &l aplinkos spaudimo
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pasekmi ateityje (Adaval ir Wyer, 1998). R.Ahluwalia, (ZD0integruodamas abi teorijos puses,
suformuoja teigin paaisSkinarntabu fenomenus: teigiama informacija turi didsstakos poZiriui,

kai vartotojas tikisi ateityje patirti kazkologo ir neigiama informacija turi didesnjtakos, kai yra
tikimasi, kad ateitis bus pozityvi.

Kaip belity, moksliniame lygmenyje yra nemaZzaintesio skiriama ne tik atskirveiksniy
analizei, tdiau ir veiksni integravimui. Vienas dazniausiai nagfsmy poziirio susiformavimo
modeli, kuriame yra nagrijami tiek emociniai, tiek ir kognityviés bazs elementai, yra ELM
moelis (angl.elaboration likelihood modgl kuris akcentuoja, jog vartotojo pafis susiformuoja
per emocijas, susijusias su gaunama informacija,viegotojas nemato reikalo atlikti detalios
gaunamos informacijos analz ELM modelis ir esminiai gaunamos informacijosvakimo
principai, turintysitakos pozirio susiformavimui, atsiskleidzia 2 priede.

Visas ELM modelis iS es¢s yra gistas tuo, jog vartotojas priima yigaformacip ir pagal
ja susiformuoja atitinkam poziirj, dviem galimais keliais. Vis pirma, jeigu vartotojas atlieka
iISsamg informacijos analig arba objektas, kurio atzvilgiu jis siekia susifaoti atitinkana poZziirj
arba priimti atitinkam sprendim, yra svarbus, tada informacija vartotojo ¢wisiai bus
suvokiama per pagrindirkelia. Sis kelias pasizymi tuo, jog vartotojas atlieksatl informacijos
analiz. Kitas galimas kelias yra informacijos pasisaviagper Salutinkelia. IS esns Siuo keliu
informacijos pasisavinimas vyksta tada, kai vajagaesiekia priimti itin sudingo sprendimo ir
isitraukimasi produkto pirkimo proces dazniausiai yra zemas. Tokiuidu informacija yra
suvokiama per emaocijas ir euristikas. Vertinantr&@amodelyje iSskirtos euristikos ir emocinis
pazinimas savo principu skiriasi nuo abstrahuojakogmityvines bazs.

Elgsenosmomentai, formuojantys paxi, yra susig su vartotojo elgsena praeityje. Vis
délto moksliniame lygmenyje Sis paitio susiformavimo Saltinis nagéjamas yra maziau ei Kiti.
Remiantis R.H.Fazio (1987), situacijose kaikgta kognityviks ar emocij bazs, vartotojas
daZniausiai naudoja elgsenos daRazniausiai nagrislama praeities elgsena tam, kad vartotojas
suvokiy pats save (angkelf perceptioh Tokiu kidu, per paties sas suvokim, susiformuoja ir
atitinkamas podiris. F.Strack, L.Martin, S.Stepper, (1988) atlikgrirha, kuriuo nustatigjo
animacinius filmus Ziréjusiy asmen poziri i juos. Kai kuriems tiriamiesiems pek#s metu
reikéjo isikasti pieStuk dantimis, kitiems dpomis. Tyrimu iSsiaiSkinta, kad tie asmenys, kurie
gakjo Sypsotis (buvosikand pieStukus dantimis) filmukus vertino kaip juokisgais nei tie
asmenys, kuriems buvo atimta galimyBypsotis (buvasikand: pieStulq lapomis). Sis tyrimas
atskleidZia, kad vartotojas susiformuoja atitinkggmoziarj | produkt, remiantis elgsena praeityje ir
jos vertinimu i$ esamo laiko perspektyvos. Taiki@iSkad poZiris yra nulemiamas Zmogaus sav
vertinimo ir savianaligs, kartais analis savo santykio su objektu. Kaip Il Sis elementas

formuojant vartotaj poziiri yra pakankamai svarbus.

16



Apibendrinant poiiri, kaip viera i$ faktori, jtakojartiy vartotop elgsen, akivaizdu, kad
tai yra glaudziai tarpusavyje susglementai. Po#ris yra vienas is faktagj kurisitakoja vartotay
elgsen. D¢l Sios priezasties visi pari formuojantys Saltiniai yra svaiib, analizuojant vartotgj

elgsenos susiformavimo paradigm

1.1.2 ISoriniai vartotojy elgsen jtakojantys veiksniai

Artimoji socialin é aplinka

Vartotojas gauna informagijne tik iS atitinkam verslo subjekt, bet ir atitinkam
socialiny aplinky. Socialires aplinkos yra svarbus Saltinis, tiek elgsenai ¢8win ir kt., 2006),
tiek poziirio susiformavimui (Fishbein, Aizen, 1975). Visoscmlinés aplinkos turi skirting
poveilj vartotojui, vertinat iS laiko perspektyvos.

Artimoji socialiné aplinka apima esminius elementus, kurioje indigitrpsta. Remiantis
E.D.Hawks ir E.Veer (2006) Si aplinka turi didglitakos asmeniui, nes i3 artin Zmoniy
iISgirsta informacija ir atskiri pamokymai galiatb priimami kaip svarbs. Taip pat artimi
asmeniui Zmoés gali iSreiksti ir fipest juo, kas reiskia, kad individas iS pagarbos jieyad
priimti ju rapest ir paklasti ju primestai nuomonei. Vertinant integruotai, atitinkas artimju
Zzmoni rapestis ir spaudimas vartotogali biti suvokiamas kognityviukai ir nevertinargrsonés
lygmenyje priimamasy spaudimas arba nuomon

Remiantis mokslies literatiros analize, vartotqj elgsenos formavimas per artija
socialirg aplinka dazniausiai yra naudojamas kaip instrumentas fojami socialig visuomers
elgsen. Remiantis J.J.Gibson ir kt., (1998) komunikaaijgkreipta per artimja socialirg aplinka
buvo naudojama JAV, siekiant sumazinti wamirSsvoi. J.J.Gibson ir kf (1998) nustat, kad
vaiky elgsena buvo pakeista remiantisut bendravimu su vaikais, Seimos modeliu ir tarpusavi
bendravimo specifikomis. Tai reiSkia, kad buvo pki norima tikslias auditorijos elgsena per
elementus, kurie tiesiogiai nebuvo suvokiarpa@ningai.

Socialinis lygmuo apima visus kintamuosius, su&srtampriai yra susi$ vartotojas. Visi
asmenys, su kuriais vyksta glaudus bendravimas,pyiskiriami artimajai socialinei aplinkai.
C.Hill ir Peters, (1998) pateikia pavyiz¢kad Zmogaus supratimutldsveiko maitinimosi turi didek
itakos ¢vai ir draug, ratas, kurie skiria preferencijas vienam ar kitaraisto produktui. Si aplinka
suformuoja teigiamarba neigiamp poziiri produktus.

Vertinant racionaliai, tai galitti siejama su kognityvine baze, nes remiantis Vtigiam ir
A.Endriulaitiene (2007), kai Zmogus susiformuojéirdtama nuomonr arba podiri i objekt remiantis
tuo, kiek aplinkiniai daznaiij vartoja arba tenka susidurti sy yartojargiais, susiformuoja
reprezentatyvumo euristika. G.W.Zikmund, G. WAmico, (1993) pateikia pagrindines sociasn
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aplinkos charakteristikas, kurios tuiiakos vartotaj elgsenos formavimui: socialinstrukiira,
aktyvumas, vertyhi skleidimas. Sie kintamiejiakoja ir informacijos bei polfiio perdavimo specifik
Socialirgje aplinkoje priimtinos normos ir verty® atlieka svanp vaidmen ir elgsenos pakeitimo
procese. Vis éto E.D.Hawks ir E. Veer, (2006) akcentuoja, kaohtakri vertybiy pasikeitimai
aplinkoje, arba aplinkos sociatim aplinkos pakeitimai yra tie kintamieji, kurie égant elgesio
formavimo paradigmos, reikalauja ilgo laikotargtejciant vartotojo elgsen

Apibendrinant artimja socialirg aplinka, seka iSvada, kad svarbiausias akcentas yratai, |
artimoji socialire aplinkajtakoja vartotaj elgsern per darom spaudin vartotojui. Sis spaudimas
gali pasireiksti keliais fdais. Visi pirma susiformuoja elgsenaldeprezentatyvumo euristikos.
Taip pat gali lati suformuojamas atitinkamas po#s ir dél vykdom vykdomo tiesioginio spaudimo,
nenoro issiskirti arba artimasmen rape<io priemimo.

Tolimoji socialiné aplinka

Tolimoji socialire aplinka apima kur kas daugiau kintgig nei artimoji socialia aplinka.
Visuy pirma, Si aplinka yra kur kas tolesrzvelgiant iS individo perspektyvos. Ph.Kotler @3 Sk
aplinka jvertino kaip vien iS svarbiausi vartotoj; elgsenos formavimo procese.

Remiantis E.D.Hawks ir E.Veer, (2006) tolimojo isdiaé¢ aplinka apibézia tam tikras ribas
ir elgsenos normas, kurios yra priimtinos arba megnos. Esminiai momentai kaip tolimoji
socialire aplinkaijtakoja vartotaj elgsenai atsiskleidzia Fishbein ir Aizen (1975)te®jy poziirio
formavimo modelyje. Remiantis moksliniais Saltisjaivartotojas, visuomeéa lygmenyje yra
veikiamas dviem iidais:

» Suvarzymais;

» Gaunant informacij

Pirmasis lkidas remiasi suvarzymais ir draudimais, o antrasida® apima informacijos
skleidima makro lygmenyje. Informacija Zzinoma yra skleidzatik tada, kai ji yra uzsakoma per
visuomers informavimo priemones. Tokiutbtu informacijos visuomefe sklidimas jtakoja
atitinkamas euristikas (pvz.: pasiekiamumo eurstikeprezentatyvumo euristika, priderinimo
euristika).

Komunikacija sociokuttriniame lygmenyje yra naudojama siekiant suformuadtiinkamy
praktika arba stereotipus. Mokstje literatiroje yra analizuojami panas atvejai @l socialiniy
projekty siekiant sumazintiakarciyjy skatiy. Tokiu bidu visuomea suvienijama ne tik siekiant,
kad pasikeist raikantiyju poziris | raikyma, bet ir siekiant uZztikrinti n@kantiyju pasipiktinimy
rakantiais (Hovell ir kt.,2002).

Apibendrinant tolimja socialire aplinka, ji yra vienas iS faktow, kurisitakoja vartotaj elgsen.
Kadangi tai yra vienas iS vartafoglgsen itakojargiu veiksni, todtl komunikacijos instrumentais
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pakeitus atitinkamus aspektus tolimojoje soctgiraplinkoje, atsiranda galimgikeisti ir vartotoj

elgsen, nes jie savo elgsesiekia priderinti prie aplinkos.

Kiti vartotoj y elgsen jtakojantys faktoriai

Mokslin¢je literatiroje yra gausu atlikt tyrimy ir suformuoty atitinkamy teorijy, kurios
atskleidzia atitinkamp instrumend taikymo galimybes formuojant vartotpjelgsen. Vienas
dazniausiai cituojam elgsenos formavimo modeli kuris negali bti priskirtas nei vienai is
ivardinty grupiy, yra klasikinis glygojimas. Remiantis G.E.Belch ir M.A.Belch, (200®klamoje

naudojami klasikiniaigygojimo elementai uztikrina vartotpnorimos elgsenos iSSaukirntb pav.)

Salyginis stimulas

A 4
Besylyginis stimulas .| Beslyginis refleksas

5 pav. Klasikinio salygojimo modelis

Kai kurie moksliniai Saltiniai vartotqj elgsen jtakojartiais veiksniais laiko ir Zzmogaus
atming (pvz: Solomon ir kt., 1994; 2006; Morris, 1988;dis, 1989). Tuo tarpu kiti mokslininkai
(Tverky ir Kahneman, 1973; 1974; 1979) atmitgiko kognityviniu elementu, kuris apid#ia
elgsen per kognityvizm. Vertinant visas teorijas nagé@amos problemos kontekste, iSplaukia
iSvada, kad atmintis yra svarbus elementaSatata atmintis dalis, kuri yra suvokiamansones
lygmenyje negali @iti laikomas pagmonres veiksniu, o atmintis, kuri susiformuoja kaip iatama
patirtis ir kognityvire baz, yra priskiriama kognityviés bazs veiksni grupei.

Remiantis mokslies literatiros analize, visi faktoriai galidbi keiciami. Kaip belnty,
atsizvelgiantj tai, kad baigiamojo darbo tema yra komunikacifaka, seka iSvada, kad vartaioj
elgsena, Siame kontekste yra nagiama tiek, kiek vartotaj elgsena gali iti paketiama vykdant
komunikacip bei ketiant iSorinius veiksnius, kurie per pmsorg turi jtakos vartotaj elgsenai ir
kiek vartotoj; elgsena gali iiti pakeista per vidinius vartotojo veiksnius, kutap pat gali bti
formuojami peli possmor orientuof komunikacij.

Remiantis atlikta mokslits literatiros analize, suformuotas vartataglgsenos modelis (6
pav.)
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6 pav. Vartotojy elgsenos modelis

Vartotojy elgsenos formavimo modelis integruoja esminiusksraus, kurie remiantis
mokslirés literatiros analizejtakoja vartotaj elgsen. Visi Sie veiksniai remiantisyjontologine
kilme, suskirstytii dvi grupes: iSoriniai ir vidiniai. Vig Siu veiksnip saveikos rezultatas —

atitinkama vartotaj elgsena.

1.2 Komunikacijos paradigma vartotojy elgsenos formavimo kontekste
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Elgsenos formavimas yrananomas tik naudojant komunikacijVisi veiksniai gali It
paveikti tik naudojant komunikaall. D¢l Sios priezasties vartotpjelgsenos formavimas yra
galimas tik per komunikacijos instrumentus. PasaKaféman (2003) dauguma nauprodukity
rinkoje Zlunga dl to, kad marketingo specialistai gerai negt vartota. Kaip belity, Sio darbo
tema reikalauja analizuoti galinpoziario keitima per komunikaci. Komunikacija yra pagrindinis
momentas, kuris per iSorinius veiksnius, veikigotjo vidinius veiksnius ir

Visy pirma apibézusi poaimore orientuotos komunikacijogaka, svarbu akcentuoti, kad
itaka gali lati labai jvairi. Vienas pirmaju darhy, nagrirgjusiuy Sia tems yra Eginghaus (1896). Jis
tyrimais iesSkojo tokio informacijos pateikimoado, kad informacija ity jsimenama. Autorius

nustag¢, kad zmogusgsimena informaci daugiau 4, kuri yra pateikiama pradzioje ir pabaigoje.

1.2.1 Komunikacijos sistema: komunikatoriaus perspietyva

Vartotojy elgsenos formavimo ieSkojimas per komunikacijostrumend, be abejo vis
pirma reikalauja komunikacijos kaip instrumentontigkavimo ir apibézimo.

Vienas iS daZniausiai sutinkamapib&zimy: Komunikacija — tai bendravimo, keitimosi
patyrimu, mintimis, iSgyvenimais procesas. Komunijea— tai Zinu¢s siuntimagvairiais kanalais.
Jansone (1997) komunikagipateikia kaip dviSalveiksmy kai yra keéiamasi informacija.

Kaip beluty, visi Siejvardinti apibgzimai akcentuoja pakankamai skirtingus komunikacijo
elementus ir & to pateikia skirtingus apibzimus. Vienagdomesni komunikacijos aiSkinim yra
pateikiamas internetinio Zzodyno biologijos srityje

(http://dictionary.reference.com/browse/communiagtiokomunikacija — tai vieno organizmo

keitimas kito organizmo arba gaimas keisti kito organizmo elges

Vertinant racionaliai, bet kokia komunikacija m@aniy tarpe atsiremia ta pai elemen, -
pokyti. Zmogus komunikuodamas su kitu uzmezga koat&kirio metu abu kinta, nes yra gaunama
informacijos, kuri suformuoja tam tikmpatirt, zinias, vertinin, paziiras. Komunikacija, vertinant
ja savo ontologine prasme, reiskia pasikeitim

Komunikacija taip pat reiskia atitinkanmnformacijos gavim. Tradiciniuose apizimuose
yra pabéziami atskiri komunikacijos kanalai, kuriais galinpgrduoti informacija. Kaip beiby,
realykeje komunikacijos kanalai galiobi bet kokia terp, kuria imanoma perduoti informagij
Jeigu yra informacijos siugfs ir informacijos gatjas ir informacija yra uzfiksuojama ir
suvokiama, tai jau galima laikyti komunikacija¢lDSios priezasties, iSanalizavus komunikacijos

apibrezimus, suformuotas tinkamiausias:

% Vertinant racionaliai, galidii elgsena paveikta ir prievartos mechanizmais
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Komunikacija — tai procesas kurio metu informagijperda¥jas perduoda informaaij
informacijos ga¥jui. Komunikacija yra laikoma kai informacijos ggas gavo informacy, kuri
suformavo atitinkarp patirt.

Informacijos perdavimas skirting autoriy mokslinesse publikacijose yra pateikiamas
pakankamai skirtingai. Vienas plausiai Siuolaikie komunikacijp nagrirgjanciy modely yra
Shannon Weaver (1948) matematinis komunikacijosat®{7 pav.).

signalas (Fautas signalas Finute
Informacijos » Siuntéjas » Kanalas o Gavéjas o] Paskirtis
saltinis
Y
Triulcfmo
saltinis
7 pav. Shannon — Weaver matematinis modelis

Shannon, C. (1948). A Mathematical Theory of Comization // Bell System Technical Journal. Nr. 27

Autorius visiSkai ng/ertino esmink elemeng, tokiy kaip informacijos pgmimo ir
vertinimo strategijos. Sidkiokj atskiy momenty i$skyrima, tatiau palikdamas esminius modelio
procesus tuos paus pasilé D.Berlo (1960) Vienas svarbiausakceniy buvo tai, jog jis skyr
pakankamai nemazaéwhesio kanalui ir zmogaus p@jus priskyg biatent komunikacijos kanalams
(8 pav.).

Saltinis Zinuté _ Kanalas Gawjas
Komunikavimo| uzkodavimas Turinys Girctjimas | atkodavimas Komunikavimo
jgudziai jgudziai
Poziris elementai Matymas Pazis
Zinios elgesys Lyjimas Zinios
Socialire strukiira Uodimas Socialin
sistema sistema
Kultira kodas Skonis Kuita
8 Pav. Berlo komunikacijos modelis S-M-C-R

Berlo, D. (1960). The process of communicationjrdroduction to theory and practice.
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Berlo (1960) pasiytas komunikacijos modelis remiasi informacijoskadavimu ir jos
perdavimu atitinkamais kanalais. Kaip b&h Sis modelis yra ptgai taikomas, t&iau neintegruoja
esminiy informacijos suvokimo momeunt IS modelio visiSkai neaisSki komunikacijos eigaskas
pateikiama linijiSkai, o tai reiSkia, kad yra prai pabaig.

Kaip belmity, visi Sie modeliai iS esés buvo atskif komunikacijos proceso
element iSskyrimas. Pakankamai svarbus modelis, kuélssdvo sudtingumo nepaplito ptaai
buco padilytas D.C.Barnlund (1970), kuriamgraukti visi esminiai elementai iryj saveika

komunikacijos procese.

F - Asmun;

D - Atkodavimas,

E - Uikodavitmas;

Cpu - Visuomenel suprantamd Zenkdad;
Cot - Privatds Zenklad,

Chehgy - Heverbalinia elgsenos

Zenklai,
ARAN AAAA Chehy - Verhaliniai elgsenos Zenkla,
Cor - i - Zitaté

—

r'.-':.-"l'.".'::'.l.l'z-l::—\_ —_—
Chehny | Chehy .

—— Chehpy == Coehy, €——

"-':,r::.I Con Cour lf.-:- ! L}:u Cowr g

g :-:;_,l.': |".-.:|'_l_'1' ':-:r; V] '{-}'.".'; ':F'j-"-‘:.l

9 pav. Barnlund (1970) komunikacijos modelis

Saltinis: Barnlund, D. C. (1970) Interpersonal Comnisation: Survey and Studies.

D.C.Barnlund (1970) komunikacijos modelis be abejaentuoja esminius sisteminius
komunikacijos elementus. Kaip kgh, visi momentai yra integruojami remiantis nuosakbgika
ir primityviu skatiavimu. Tai rera tikslinga daryti, kai komunikacijoje yra be§&intamyju. Tockl
Siame kontekste svarbu nagtinir Fraktalinn komunikacijos model kuris akcentuoja esminius

chaoso teorijos teiginius ir juos pritaiko prakijiaisSkindamas komunikacijos paradigm
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Vienas idomiausi komunikacijos modeli yra B.Mandelbrot (1977) pasdytas modelis,
kurio esn¢ yra fraktacija. Remiantis autoriumi, komunikacgalygina abi komunikacijos puses ir
tokiu baidu komunikacijos gayas remiantis gaunama informacija, taip patciesi. Visa Si
koncepcija vertinant racionaliai, remiasi prielgitad bet kokia komunikacija kea informacijos
gawjus taip, jog jie visi tarpusavyje gl sudaryti vientis sistem. Sia koncepcij iliustruoja 10

paveikslas.

8 pav. B.Mandelbrot (1977) Fraktacinis komunikacijec modelis
Saltinis: Mandelbrot, B. (1977) Fractals.

B.Mandelbrot (1977) paslytas komunikacijos modelis atskleidZia, kad konkawija yra
procesas, kurio metu vyksta keitimasis informackas galiausiai formuoja komunikatorius.
Kiekviena gauta informacija formuoja ir pa@rtotop. Tokiu bidu komunikacija keia ji paf ir yra
formuojami nauji rySiai tarp subjekt Modelis IS esrs pagrindzia teigip kad bet kokia
komunikacija kelia vartotojo patiit Taciau 10 paveiksle pateiktas modelis atskleidzisesknines
pokycio tendencijas, nesuteikdamas mechanizmo kaip kikacija turi kuti valdoma ir kaip
formuojasi pokytis.

Kaip beluty, atskiri komunikacijos modeliai akcentuoja tik patformacijos perdavima
tatiau neakcentuoja toki svarbiy moment; kaip poveikis. Fraktacinis komunikacijos modelis
apibgzia tik informacijos perdavimir priemima, taiau ne jos suvokim dcl Sios priezasties,
iSanalizavus visus modelius itin svarbu yra pateildus modelius integruotai. Svarbu akcentuoti
tiek matematinius komunikacijos elementus, tiek gi$kojo elgesio elementus, kurie apgibn

galimyb; suformuoti elgsen
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Komunikacija, remiantis suformupapib&zimu, privalo paveikti vartotgj Poveikis privalo
atsispindti ir nagrincjamame modelyje, & Sios priezasties yra itin svarbu iSsiaiSkinti kegiius,

itakojartius Zmogaus elgsen

1.2.2 Komunikacijos sistema: Informacijos ga¥jo perspektyva
Dauguma to & Zinome, mes nezinome, kad Zzinome (D. Wegner

Svarbiausias akcentas formuojant vartp&lgsen yra pats vartotojas. Remiantis Hartley
(2000), zmogus yra sudarytas is kafyragrindini; dimensijx:
o Protas (anglmind);
o Visuomert (angl.society;
o Kinas (anglbody);
o0 Smegenys (angbrain).

Visos sudedamosios dalys gali veikti atskiratjaa savo prigimtimi, jos veikia drauge. M.
Planc (Zaltman, 2003) teigia, kad Zmogus ir Simpasavo gen kodu yra 99% vienodi. & Sios
priezasties M.Planc aukstina socialitaka Zmogaus smegenims ir visam kognityvizmui. Pasak
autoriaus svarbiausioggos, kuriosjtakoja vartotaj, yra jo esminiai jo nrptymo bei patirties
kaupimo mechanizmai.

Ch.Argyris (1992) Zmaog apibidina kaip kempia sugeriadia visa supagia aplinka.
MetaforiSkai autorius vanderpateikia kaip esminaplinkos ir vidinius elementus, kyridéka
zmogus funkcionuoja. G.Zaltman (2003) zmagrtina kaip konstrukt kuris nuo pat vaikyss yra
formuojamas reklamir kity motyw, kurie galiausiai suteikia jam tam tikras svajgriekesiius,
tikéjimus.

Kaip beluty, vartotojas yra konstruktas, kuris vienaip arigitgertina gaunaminformacip.
Informacijos gavimo tidas yra labai svarbus. R.W. Gibbs (1992) nést&abd per minut
pasnekesio Zmogus vidutiniSkai pavartoja beveik edafioras. Tai reiSkia, kad viena IS iSraiSkos
formy yra ne tik masininiu iidu perduodama kalba, bet ir parakélfangl. paralanguagg
neverbaliniai komunikacijos momentai, bei metafptasgios yra aliuzijg bends kultiring patirt.

Skirtingi autoriai akcentuoja, kad vartotojams isivarbios yra metaforos. A.l.Miller (2000)
akcentuoja metafarsvarty, nes mano, kad metaforos padeda atrasti naujussyyisterpretuoti
patirt, ir kurti naujas patyrimo prasmes. A.l.Goldman §8P mano, kad metaforos veikia
vaizduot. Metaforomis gauta informacija uztikrina plajps suvokim, kuris yra paremtas tiek
iprasta, tiek kognityvine patirtimis. G.Zaltman (3) pabézia, kad metaforos turiasay su

* Kalbgjimo tonas ir pan.
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paskptomis mintimis ir jausmais, kas reiskia, kad metamis galima paveikti Zmogaus sprendimo
priémima.

Zeigarnik atrastas paradoksas yra vienas iS mameabgziarctiy, kad Zmogaus atmint
galima valdyti perduodant informagijmetaforiSkai. Zeigarnik paradokas teigia, kad Zusog
isimena labiauatinformacij, kuri néra baigta, negu ta, kuri yra baigta ir visiSkakai$/etaforos
turi itakos vartotaj démesiui, veikia suvokim igalina pajausti tai kas netila ir paveikti
sprendimus bei veiksmus (Lakoff ir Jonhson). Matafturi neorologin pradi, kuris apibézia ju
reikSmingum ir naudojing (Burgess ir Chiarello, 1996). K.Keller (1993) aktumja, kad
metaforos yra danai naudojamosoniy, siekiant suprasti savo vartotojus.

E.Dichter (1960) tyrimais nustatkad atitinkami simboliai yra naudojami siekiamidglinti
atskiny produkt; grupiy pardavimus. Atitinkamos zmogaus saéylyra pabiziamos reklamuojant
vienolj ar kitol§ produkt. E. Dichter (1960) patetk ssras motyw, kurie yra suformuojami
remiantis atitinkamomis situacijomis, pateiktomieklamoje. J.F. Durgee (1991) visus Siuos

motyvus susitemizavo (2 lenégl

2 lentele
Metafory reikSmeés
Motyvas Motyvo Zenklas
Jega Cukraus produktai; boulingas; ginklai; eleksirtraukiniai
Saugumas Ledai; medicirdis paslaugos;
Erotika Saldainis (lyztéJimas); PirStiks numovimas (kaip simbolis iSsirengimo); vyras
pridegantis moteriai cigaret
Moralinis tyrumas Balta duona; medvithaudinys; avizia koS (doryke, aukojimas)
Socialinis prémimas Draugyst ledai (dalijimasis dZziaugsmu); kava.
Meilé ir Svelnumas: Zaislai (atskleidZiama meihikams); cukrus ir medus
Priemimas: muilas, grozio produktai.
Individualumas GurmaniSkas maistas; uzsienietigtomobiliai; cigareéiy laikikliai; parfumerija
Statusas (lisena) Skotiskas viskis; Zaizdos; Sirdiedigiai; skrandZio skausmapérodo darbo suétingumy
ir svarhg); kilimai
MoteriSkumas Elés; Silkas; pyragai ir sausainiai; arbata
Atlygis Cigarets; alkoholis; saldainiai; sausainiai
VieSpatavimas aplinkoje|  Virtwg jranga; Ziebtuiai, sporto preks; valtys
Nepripazinimas Namy dekoravimas; slidigimas; rytires radijo transliacijos.
(troSkimas)
Stebuklai - misterija Sriubos; paveikslai; gazggtimai; degtire; dovamn iSvyniojimas

Visi E.Dicther (1991) atrasti simboliai yra svasbkomunikacijos procese. Nes bet kuri
informacija vartotojo yra suvokiama tiek asmessintiek ir kultirinés patirties émuose. 2 lentéje
pateikiamos simbali reikSnes IS esms atskleidzia 3 paveiksle pateikihformacijos suvokimo

koncepcij.
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1.3. Pastptos komunikacijos samprata
Paséptos komunikacijos motyvas yra vienas dazniaus@siinéje literatiroje nagrigjamy

element, siekiant atskleisti posimore nukreiptos marketingo komunikacijos poveilPastpta
komunikacija gali hbti laikoma viskas, kas éma akivaizdu. Bl Sios priezasties dauguma
mokslininky nesutaria & vadinto pasipta komunikacija.

Remiantis ELM modeliu, taitily visa gaunama informacija, kuréma suvokiama tiesiogiai
ir racionaliai analizuojama. Tuo Tartu A.BullockO@) teigia, kad pagbta komunikacija yra tik
tada, kai komunikacijoje naudojami motyvai negali bengvai pastedti samores.

Kaip beluity, moksliniame lygmenyje daug diskutuojamaél dpaskptu motyw
komunikacijoje panaudojimo. Kai kurid génotywa yra linkg jvardinti { pagsmorg orientuotomis
Zinutmis. Bagley ir Dunlap (1980) teigia, kad pamnire Zinut sukelia emocia reakcip i
komunikacir Zinut. Edwards (1990) teigia, kad pasonirés Zinugés gali veikti Zmogaus emocijas
ir jausmus. Tuo tarpu A.R.Pratkanis ir A.G.GreerdMd988) pagmonine zinute vadiniu visa kas
néra smoningai jsismoninama. Rogers ir Seiler (1994) ga®nine reklama vadingvairius
elementusitrauktusj reklamos medziag kurie réra suvokiami informacijos g&jo.

Pakankamai klasifikuatpaséptu motyw; naudojimy komunikacijoje pateik A.R.Pratkanis
ir A.G.Greenwald (1988), kurie pastgh, kad pasiptos komunikacijos kategorijai galima priskirti
komunikacip, kuri yra orientuotai pasmorg, komunikacija kuri yra pastéta bet gmoningai
nesuprantama ir komunikacija, kuri nesusilaukimesio (lieka nepastéta, nors akivaizdi). Pasak
autoriy Siosjvardintos technologijos yra naudojamos paisli komunikacijai.

Galiausiai komunikacija gali naudoti ir motyvusirie yra gerai matomi, &&au kuriais yra
siekiama taip pat paveikti elgsenA.Walle (1986) akcentuoja, kad dazniausiai naaohajs
paskptos reklamos momentas yra atitinkararchetim, kurie suteikia atitinkamos prasm ir
emociy. Tokiu bidu pasak autoriaus, vartotojai yra paveikiami infacijos ir tokiu du ta
vadinama paspta komunikacija. Tai reiSkia, kad archetippanaudojimas iS es® yra
komunikacija nukreiptaj posmore. Remiantis M.Solomon ir kt., (2006) archetipaisist
komunikacija yra kur kasékminges® nei jprasta komunikacija bandanti paaiskinti priezastis
kodkl reikia isigyti produktus. Remiantis autoriais Sios komuaoiks skmé slypi tame, kad
archetipiniais simboliais yra paveikiami vidinianbgaus motyvai. 1S esia tiek M.Solomon ir kt.,
(2006), tiek A.Walle (1986) akcentuojami archetipimmomentai iS esis yra paremti C.G.Jung
iSkelta archetipine psichologija.

Kaip beluty, kur kas svarbiau yra nustatyti kaip kiekvienasmetntas veikia vartotojus.
M.B. Holbrook ir T.J.Olney (1995) iSsiaiskino kadligna nustatyti kiekvieno asmens 2pmasi
romantizmu ir tokiu bdu formuoti komunikacyj. M.Solomon ir kt., (2006) autariatradimus

ivardino kaip instrumenf kuriuo galima nusakyti kiek asmuo bus imlus akiimo simbolio
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naudojimui. Kaip beiity, Si Solomon ir kt., (2006) nuoméméra giista atskirais tyrimais t@tlyra
kvestionuojama.

A.Groeppel-Klein, A.Domke, D.Bartmann (2005) atlityrima nusta¢, kad tokiy simboliy
kaip Pelea ir Miegartioji grazuok naudojimas suformuoja teigiampoziari ir pasmonines
reakcijas. Autoriai akcentuoja, kad tokarchetim naudojimas galiiiti baz emocijoms, reakcijai,
motyvacijai, elgsenai. W.Boucsein (1992) pastelaid kokiy archetipini momenty naudojimas
sukelia Zzmogaus nekontroliuojarfaudul, kuris jtakoja tiek emocijas, tiek elgsenM.Solomon ir
kt., (2006) pateikia autariatlikto tyrimo rezultatus. Tyrime siéknustatyti kaip skirtingos moterys
reaguoja skirtingy archetipini simboly panaudojim filmuose ir reklamose. Tyrimais nusiakad
racionaliai mastafios moterys buvo indiferentiSkos pagakrchetipams (tyrime buvo naudojamas
Pelerés archetipas).

Vertinant apskritai komunikaaij kurioje réera pastpta jokip moment, tafiau ji vis tiek
veikia vartotog, didZiausias émesys moksliniame lygmenyje tenka garsams ir vamsdaN.T.
Tavassoli ir Y.H. Lee (2003) pastgb, kad anglakakse Salyse prek zenklai, kum
pavadinimuose yra garsas ,|“ skamba kur kas Swies& preks zenklai su garu ,a“. Tai reiSkia,
kad informacijos gayjas priima ne tik p&a informacip, kuri yra analizuojama ir suvokiama, bet ir
ta informacija, kuri sukelia tam tikras emocijas aa prientuota pagsmore.

Kitas mokslirtje literatiroje daznai nagrigjamas garsinis momentas yra M.Solomon ir kt.,
(2006) pavadintasvluzak. Tai yra muzika, kuri skamba kaip fonas darbo vietas prekybos
centruose. Autoriai akcentuoja, kad tai sukeliakgpgms atsipalaidavim ir tokiu badu yra
paveikiamay elgsen.

Tuo tarpu kitas literatoje daznai nagriijamas momentas yra vaizdas. A.Huxley
suformulavo vaizdo teodj kurioje pagrind esminius regjimo pojicio paradigm. Jis suformulavo
teigini: Fiksavimas + atrinkimas + suvokimas = matymasio#ia $is jo skirstymas atsiremia
savoky lygmen. Nagrirgjant Zmogaus reégma, fiksavimu yra apibdinama kiekj aki patenka
Sviesos ir yra galimyds uzfiksuoti objektus; Atrinkimas reiSkia sufokusay démesioj viem kur
lauka ir siekis pamatyti titent j; Galiausiai siekiant suprastia kregi, reikia pasiremti iki tol
sukaupta patirtimi. Siame kontekste puikiai tinkd AThoreau citata, svarbu yra neité&i Ziari, bet
ka matai.

Tuo tarpu dauguma kit mokslininky vaizdus komunikacijos procese vertina kaip
skatinaia priemore. Ir Si skatinagioji priemore susideda iS kali pagrindiniy daliy: déemesys,
asociacijos ir iSéstymas (angl.elaboration (Macinnis ir Price, 1987; McQuarrie ir Mick,
1999;Meyers-Levy ir Peracchio, 1995) K.Malkewit2000) jtikanaia vizualing komunikacia
vertina pelivardinty triju sudedamjy daliy prizme. Remiantis autoriais, vizualirkomunikacija yra
s¢kminga tik tokiu atveju, jei yra iSpildomos Siodsalamosios dalys.
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Kaip beluty, skirtingi autoriai akcentuoja skirtingas sudedai@s vaizdo komunikacijos
strukfirines dalis ir § svarlay. K.Burke (1966; 1967) zmogaugikinimo proceg remiantis
vizualinemis Zinuemis apibezé per simboli naudojim. Sis momentas akivaizdZiai yra siejamas su
K.Malkewitz (2000) nagrieta kultirinés patirties (anglfolk knowledgp savoka. Zmogus yra
itikinamas elgtis vienaip ar kitaip per vizualiniimstrumentus @tent @l jo sukauptos patirtiés
Bitent patirtis apsprendZia kaip bus suvoktas vaizdin kaip jis paveiks Zmag Sioje vietoje
svan indélj ine€ mokslininky darbai apie semantjkir semiotilg.

F. Saussure visus vaizdus susksstikonas (anglicong ir turinius (anglindexe$ iS esngs
vaizdus apib¥zé pagal semantinius ir semiotinius laukus. Tai rieiSkad tam tikri vaizdaiéta tik
Zenklai be jokios prasés. Tokie zenklai neturi jokisimboliy ar kity elemend susijusiy su ziirovy
patirtimi, simboliniu supratimu ar jo ziniomis. Twarpu kiti zenklai savyje talpina kur kas platgsn
reikSne, nes jie turi nuorog | atitinkamas reikSmes. Vartotojo patirtis nulemia seikSmi
supratimy ir interpretavim. K. Kenney ir L.M. Scott (2003) atlgs mokslires literatiros analiz
pateikia iSvad, kad simboliai yra gsti socialiniu susitarimu tadl jis sutartinai pripaistamas
naftiraliu. D¢l Sios priezasties atitinkami simboliai privalaitb vertinami kultirinés patirties
kontekste. Skirtingos kuitos, skirtingais laikotarpiais naudojo skirtingasometrines figras
realykes iSreiSkimui (Hagen, 1986), tédrealybés perdavimas vaizdais yraigpas kuliirine
patirtimi. Kiekvieno simbolio interpretavimas préklso nuo pasidalintos kaitnés patirties (K.
Kenney ir L.M. Scott, 2003).

Kaip belty, vienas svarbiausielement, perduodant informagijvaizdais yra retorika. K.
Kenney ir L.M. Scott (2003) publikacijoje pateikiasa vaizd; retorikos koncepcij Remiantis
autoriais, reklamos vaizdas yra geras tas, kurisnkd retorikos reikalavimus. Remiantis
neklasikine retorikos mokykla, vizualiniai reklamekementai privalo iiti analizuojami per kelias
sudedamsias dalis:

0 Logos (racionals argumentai);
o Pathos ( auditorijai sukelti jausmai, emocijos);
o0 Ethos (paties retorikos atstovo reikdm

Kaip belmty, skirtingi mokslininkai abejoja vizualinio instriento panaudojimo
komunikacijoje galimybmis. D.S.Birdsell ir L.Groarke, (1996) bei D.Flemj(1996) iSskiria, kad
vaizdinis simbolis neturi nejzangos, nei iSvad Joks vaizdas negali argumentfotiake ir
Pickering, 1998). Vaizdai negali veltisdebatus (Kenney ir Scott, 2003). Visi Sie arguraent

akcentuoja vaizdo komunikacijos galimybes. TaikieiSkad vaizdas negaliib valdomas taip kaip

® Autorius publikacijoje naudoja patirtiesvdka (angl.Experiencg, nors vertinant racionalilla, tikslingiauity, vartoti
kognityvinés bazs sivoka.

® tai yra vienas i$ kontraversiskiawsiaizdo teorijos moment Bostdorf, (1987) ir DeSousa, (1984) kontrargumets,
kad argumentai visétto yra, tik jie yra nematomi, bet suvokiami.

29



siekia jo pateifjas. Vaizdas iS esés yra konstruojamas iS simbglikurie pateikia tam tikrus
vaizdus, kump reikSmiy suvokimas atsiremida vaizdo gaejo patirt. Ivertinus vig autoriy,
akcentuojatiy neigiamas vizualiés komunikacijos puses, seka iSvada, kad vizédamunikacija
yra sudtingai valdoma, tdau puikus instrumentas siekiant paveikti vartotog@amorx.

Daznai perduodamos informacijos poveikis priklausao Kkity faktoriy, nei pateiktas
turinys. Dazniausiai atitinkama patirtigakoja imlumy skirtingiems informacijos perdavimo
budams. MacLachlan ir Logan (1993) atlityrima pastebjo, kad reklama, kurios scenos ilgis yra 6
sekunds, turi geresnpoveil§ nei reklama, kurios scenos trukm,5 sekunés. Kaip belty,
reklamos pateikimas televizijoje, tiksliau jos plkiteo badas, stipriaitakoja ir reklamos suvokim
J.E. Raymond (2003) akcentuoja pateikiaseemn trukmg. Pasak autoriaus, Zzmogaus akis fiksuoja
vaizdus kas 200 — 500 ms. Uzfiksuotas vaizdas tSKeeliaujai atming, tatiau | ta atmint, kuri
néra suvokiamos gnorés zonoje. Tuo tarpu, tam, kad atsitassamoningas informacijos
suvokimas, yra reikalinga ilgesrscena, nes tokiu atveju Zmogus pradeda suprasibrsngai,
gaudamas kompleksininformacip. Siuo principu yra aiSkinama tiek 25 kadro technifiek scenos
ilgio iSlaikymas, siekiant kad @iovas geriausiminty pateiky reklamy. Kaip belity, remiantis J.E.
Raymond (2003) nepaisant zZingnatitinkam; informacijos gavimo mechaniamvis clto néra
aisSku, kury informacip Zmogus pasisavins.

Dazniausiai trumpu vaizdo ekspozicijos laikotargia iSreiSkiami vaizdai, kurie, sukelia
démesio. M.C.Potter ir E.l.Levy (1969) attilstudip, grista RSVP teorija (anglapid serial visual
presentatioly, nusta¢, kad kuo trumpesnis ekspozicijos laikas, tuo ma¥aizdo detali Zmogus
isisavina. Kaip beliy, tyrimu nustatyta, kadsisavinant vaizdus ygastipriai veikia atrankinis
démesys, kas reiskia, kad pirmiausia yra uzfiksuojditiziausio dmesio sulaukiantys vaizdai.

Apibendrinant visas galimybes vaigdanaudojimatikinancioje komunikacijoje, akivaizdu,
kad vaizdai savo ontologine kilme yra inspiruojanteiksnys. Té&au jis inspiruoja tik tokiu atveju,
jeigu savyje talpina kit reikSne, kuri del atitinkamos kuliirinés patirties vaizdo gajyui yra
suprantama prapi@nt informacijos ga&o gaunamos informacijos lagk ir jo paties
interpretacijomis, kurios iS esi® yra jo su simboliu esaios patirties atgaivinimas ir susiejimas su

objektu.
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[I. ] POSAMONE NUKREIPTOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS
TYRIMAS

Remiantis moksliés literatiros gilumine ir lyginamja analize buvavertinti atlikty panasia
problematika tyrimm metodologijos ir tyrimuose taikyti metodai. Rentiartyrimu apzvalga, buvo
suformuota tyrimo metodologija, kurios pagrindu buwatliktas tyrimas ir pateikti esminiai tyrimo

rezultatai. Tyrimo rezultatai buvo vertinami iki &tlikty pana&i tyrimy kontekste.

2.1 Tyrimo metodologija

Tyrimo tikslas: Nustatytij; possmore nukreiptos marketingo komunikacij@tska vartotoj
elgsen jtakojantiems veiksniams.
Siekiant atskleisti tyrimo tikg| buvo suformuoti pagrindiniai tyrimo uzdaviniai:
e [vertinti pastpty seksualini motyw vaizdo komunikacijojgtaka vartotoj elgseia
itakojantiems veiksniams;
e [vertinti archetipini simboliy vaizdo komunikacijojejtaka vartotoj; elgsel
itakojantiems veiksniams;
e [vertinti atitinkamy garst (archetipini simboliy) jtaka vartotop elgsel
itakojantiems veiksniams;
e [vertinti 25 kadrqtaka vartotop elgsen jtakojantiems veiksniams;
Siekiant tinkamai atskleisti tyrimo tikslir tyrimo uzdavinius buvo atlikta panaStyrimy
metodologir analiz bei Focusgrupes diskusija tikslu suformuoti tinkasnmetodologiy problemos

sprendimui.

2.1.1 Atlikty tyrim y metodologire analize

Mokslinéje literatiroje yra gausu atliktmoksliniy tyrimu, kuriais buvo siekiama iSsiaiskinti
kaip komunikacija, nukreiptapagmorg, itakoja Zmogaus elges

V.Packard 1957 metais publikacijojdhe hidden persuadérgateike pirmaji zinom
paskptos reklamos naudojimo galimybes (A.Bullock, 200Deja, autorius nepateikjokiy
techniniy tyrimo detali. Tuo tarpu J.Vicary, besiremdamas Siomigauhis, atliko eksperiment
kurio metu kino teatre raédfilma. Filmo metu kas penkios sekusdpasirodydavo 1/300 sekuisd

wl

dalis trunkantis uzrasSas: ,Alkanas? Valgyk spshgs™. Trumpai pasirodantis vaizdas filmuotoje

" Orginalo kalbaHungry? Eat popcorns
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medziagoje buvoiterpiamas tachistoskopu. Pasak J.Vicary, taiéjpadpadidinti spragsiu
pardavimus 57%. Ir nors tyrimo rezultatai buvo fatigti konferencijoje, smulkios techrés bei
tyrimo metodologijos deté$ nebuvo atskleistos.

Nemazai yra atlikta tyrimy Kkuriais buvo siekiama nustatyti statistiniuoseizéaose
naudojamus pagbptos reklamos atvejus. Kilbourne, Painton ir Rid(@®84) ZurnaleJournal of
Advertising pateile pasépty seksualinik motyws naudojimo reklamoje tyrim Autoriai surado
originaliai zurnale pateiktoje reklamoje nuogos emstvaizd, kuris iS karto @ra matomas.
Autoriai, pastpe Sia Zinut, atliko eksperimentsu dviem reklamomis: vienai grupei buvo pateiktas
vaizdas su pagbtu seksualiniu motyvu, Kkitai grupei buvo pateiktastuSuotas vaizdas.
Tirlamiesiems buvo parodomi vaizdai ir miguprietaisu stebima oda (angyalvanic skin
responses Nustatyta, kad asmenys, kuriems buvo pateikidamea su pasptu vaizdu, odos
reakcija buvo iki 20% stipresn
pakeisti preferenay teikima vienam ar kitam skalbimo muilo prik zenklui. Tyrimu autoriai
nustag, jtaka pasireiskia, t#gau ji negali liti tinkamai iSmatuota ifjvertinta matematiskai. Taip pat
buvo nustatyta, kad papta reklama teigimaiitakoja Zinomus prels Zenklus labiau, nei
nezinomus. Autoriai @ Sio momento teig kad lemiamogtakos tuéjo tai, jog nezinom prekes
Zenkly spalvos buvo Svieses Kaip belaty T.E. Moore (1988) tyrimo rezultatus sukritikavél d
netinkamo statistinio sk&avimo ir galimai ribinip moment, pervertinimo.

W.B.Key (1972) iSspausdino tyrimo, kuriameétyaip dzino reklamoje pagiti seksualiniai
motyvai veikia susijaudinim rezultatus. Autorius tyrimu nusgatkad susijaudinimas yra. Kaip
belity tyrimo rezultatai susilauklabai didets kritikos @l ju prastos organizacijos ir neiSsamaus
aprasymo (Caccavale, Wanty ir Edell 1981). Kaipubg pats tyrimas analizuoja tik emocijas,
kurios nereiSkia nei palankaus pwid, nei elgsenos suformavimo.

Mokslinéje literairoje yra gausu tyrimg kuriais nebuvo niekgrodyta arba rasta menkai
pastebin rezultat;. M.L.DeFleur ir R.M.Petranoff (1959) penkias saeaitelevizijoje atlikigjo
tyrima su pasipta reklama ir nerado jokio jos poveikio vartotofan$.G.George ir L.B.Jennings
(1975) gerai kontroliuojamoje aplinkoje naudsjade projectorperduoti vaizdams, kuriuose buvo
paskpti uzraSai skatinantygsigyti atitinkany saldain. Per 10 dien laikotarg niekas saldainio
nesigijo.

J.S.Kelly (1979) atliko tyrirp tilamiesiems pateikdamas du fiktyvius zurnalus kuriy
viename buvo integruota publikacijr vaizdy su pasipta reklama, o kitame nebuvo. Tyrimu
nenustatyta, kad pré& Zenki ar iliustracijy atkirimas statistiSkai reikSmingai skidi. IS esms
joks poveikis dl geresniojsiminimo ar atpazinimo nepasteds. Vokey ir Read (1985) atliko

tyrima, kuriame tiriamiesiems pateikris atostog reklamos vaizdus: su paptu uzrasu seX, su
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nieko nereiskiagiais skiemenimis, ir be joki pasépty motyw. Po dviey dien; nuotraukos su
paskptu seksualiniu motyvu nebuvo geriau atpazintodikesios.

Rosen ir Singh (1992) patalpino atitinkamus mosyspausdintoje maziau zingrikerio ir
odekolono preés Zenkh reklamose. Tiriama buvo:éohesys reklamai; poiiio pasikeitimas;
ketinimai isigyti; prisiminimas paros dgyje. Autoriai nesurado jokio patikimo pé&sty motyw
itakos.

Vienas kontraversiSkiausityrimy atliko D.Hawkins (1970). Jis pa&pddamas zod,Coke*
gavo rezultatusjrodartius pastptos reklamostaka elgsenai. Té@au kasjdomiausia, Beatty ir
D.Hawkins (1989) kartodami tyrignpatye negkme. Autoriai padat iSvadi, kad pirmuoju tyrimu
pada¢ Type | errof.

J.Cooper ir G.Cooper (2002) atiikgerai kontroliuojamose grége tyriny nustaé, kad kai
yra naudojami pagpti verbaliniai ir vaizdiniai intarpai, troSkulysa sukeliamas. Tyrimo rezultatai
atskleict, kad pasipta reklama turitakos ir veikia kaip stimulas.

Galiausiai moksliniame lygmenyje yra nemazai gkaaijy, kurios yra paremtos kitatlikty
moksliniy tyrimy rezultat; analize. K. T.Theus (1994) iSanalizavusi tyrimustati, kad renkantis
prekes Zenklus, paéptos reklamogtaka yra nezenkli. C.Trappey (1996) analigawnokslinius
straipsnius taip pat nustakad pasiptos reklamogtaka yra nepastebima.

Apibendrinant galima sakyti, kad mokgije literatiroje atlikty tyrimy panaSia problema yra
gausu. Té&au gauti rezultatai pakankamai kontraversiski.Klaehity, taikyti tyrimo metodai yra
vienas iS esmimi moment;, kuris darojtaka tyrimo rezultatams, tadl siekiant gauti kiekmanoma

tikslesnius tyrimo rezultatus, yrafina pasirinkti tinkamus tyrimo metodus.

2.1.2 Zvalgybinis tyrimas: Focus grugs diskusija

Visi tyrimy metodai yra kompromisas su realybe (G.Zaltman,3R0Baip beldty, tik
tyrimas leidzia identifikuoti atitinkamm i posmorg nukreipty element panaudojim
komunikacijoje.

Apzvelgti moksliniai tyrimai beveik visais atvegairemiasi tam tikromis panaSiomis
prielaidomis. Kalra ir Ajay (1999), kaip ir daugelkity atlikdami tyrimus daZniausiai suformuoja
mokslines hipotezes, kuriomis siekia patikrinttiakamy seksualini ar kitokiy skatinagiy motyw
panaudojim paskptoje reklamoje. Beveik visuose atliktuose tyrirseorera metodologiskai
kreipiama @mesio | vaizdy panaudojim. Dazniausiai mokslininkai patys nusprendzia,
nesiremdami jokia metodologija ar neatlijokios mokslires analizs, kuris motyvas yra erotinis,

kuris ne.

8 Statistires klaidos @Sis, kuri atsiranda jeigu tyrime formuluojama tagmlinama nulia hipotez (HO).
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Kaip beluty, Hofstede pateikti kuiiriniai skirtumai, Jungo pateikti aiSkinimagldmitinés
patirties jtakos pasadVokai akivaizdziai neleidzia teigti, jog wiszmony kultaring patirtis yra
bendra ir suteikia bent menkiausias galimybes r&lu@uojant autoriams nusgsti, kurie motyvai
paskptoje reklamoje turi kokatspaly ir kokia elgsel gakty suformuoti.

Focus grup, remiantis R.Kumar (1999), leidZigairiapusiSkai iSdiskutuoti problemir
ivertinti kvestionuojamus momentusél¥ios priezasties Focus gigpmetodas ir buvo pasirinktas.
Ja sudaé marketingin auksji iSsilavinimg 22-27 mei asmenys. Focus gréppuvo sudaryta iS 5
Zmoniy. Grupje buvo moderatorius, kuris pristatgrupei suformuat metodologin tyrimo
pagrindimy ir pristagé atskiras metodologijos dalis Focus grupei, tikdtad hity iSdiskutuota
tyrimo metodika, naudojama vaizdo medziaga ben&tiimas jos apipavidalinimas, kuris uztikgint
tinkamg problemos atskleidim

Remiantis moksligje literatiroje nagrigjama problematika, A.Bullock (2004); G. Zaltman
(2002); L.J. Shrum (2004); Clark, Brock, Stewar®93) publikacijomis, buvo atrinkta atitinkama
preliminari vaizdo ir garso medziaga, kuri savoabogine kilme tuéty turéti tam tiknpy moment
nukreipty 1 posmorg. Siekiant suformuoti pilnavert tiriamaja medziag, prograny Adobe
Photoshop CS4; Windows Moviemaker ir Adobe Pren@&32 programomis buvo sudaryta
medziaga, kurioje nebuvigposimorg orientuot; pranesim.

Visa medziagajskaitant ir eksperimento atlikimo tvarkbei anketas, buvo iSdiskutuota
Focusgrupeje. Po Focus grus tyrimo atsisakyta anketoje klausijrkuriais ity buw siekiama
nustatyti atitinkamas vartotpj savybes irjvertinti tiriamy vartotop savybiy ry§ su imlumu

atskiriems motyvams.

2.1.3 Eksperimento metodika

Siekiantjgyvendinti tyrimo tiksi, buvo atliktas eksperimentas. Remiantis R.Kum8ae9)
eksperimentas yra tinkamiausias instrumentas siekissiaiSkinti problery kuri negali It
iSsiaiSkinta kitais instrumentais.¢DSios priezasties pasirinktas eksperimentas kal@amiausias
instrumentas iSsiaiskinti, kaip posimore nukreiptos marketingo komunikacijos priendomns
suformuoti vartotaj elgsen.

Eksperimento metu, remiantis R.Kumar (1999), wsime dalyvaujantys asmenys buvo
suskirstyti ; dvi grupes: tiriamja ir kontroling grupe. Vienai iS grupi buvo pateikiamas
komunikacinis elementas, kurioje buvo naudojamasntas momentas, o kitai grupei buvo
pateikiamas komunikacinis elementas be tiriamo etem Visi tiriamieji buvo informuoti apie
pagrindin tiksla, tatiau koks komunikacinis elementas buvo tiriamasdtyrimo atlikina nebuvo
pasakyta, siekiant sumazinti galipplaceboefekto pasireiskim
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D¢l sucktingy galimybiu jvykdyti eksperiment, gerai kontroliuojamoje aplinkoje bei
siekiant atlikti eksperimeattokiomis slygomis, kad tiriamieji nepatit streso, buvo nusgsta
eksperimeni atlikti namy aplinkoje.

Tyrimui atsitiktinumo principu buvo atrinkti asmgs Gavus Zodinsutikima dalyvauti
eksperimente, eksperimento medziaga buvastsielektroniniu idu. MedZiaga buvo sudaryta IS
komunikacijos elemento ir anketos, kuri taip pagjtubiti uzpildyta elektroniniu dbdu. ISsiugiant
medziag, buvo prasoma tiriamu paziiréti vaizdo medziag ir paskui uzpildyti ankeatir atsiusti
atgal. Tiriamyu buvo prasoma, kad jie visa tai atlikPO minwiu bégyje. Siekiant minimizuoti
galimy paSalini faktoriy jtaka tyrimo rezultatams pasirinktas trumpas eksperimé&ikotarpis.

Tirlamosios medziagos perdavimui buvo naudojanmiermeto komunikavimo sistemos:
Skype ir elektroninis pastas. Sios dvi platformoasdnaudojamos tiek informacijos gavimui, tiek
informacijos iSsiuntimui.

Vaizdo medziagos buvo dvigjtipu. Video medziaga buvo suspausiaviem is
populiariausy MPEG formai siekiant suteikti galimybes respondentams patiguasirinkti
kompiuterin vaizdo leistuy. Atvaizdai buvo suspausii JPG( JPEG) format kuris yra vienas
populiariausy persiugiant vaizdus. Anketa buvo sudaryta Microsoft Wdfdrmsirankiu. ¢l to,
anketos uZzpildymui tiriamieji privajo turéti Microsoft Word bet kurios versijos progranir
minimalias zinias naudotis Sia programa.

Tyrime buvo naudojami keturi spausdirsireklamos pavyzdziai. Dviejuose pavyzdziuose,
buvo naudojami pagbtos reklamos elementai, kituose Sie elementai atusuoti. Tyrime buvo
naudojama alaus reklama su ppsl seksualiniu motyvu ((reklama pateikta A.Bullp¢R004))3
priedas ir retuduota jos kopija be pateikto seksualinioyno# priedas.Si reklama pasirinkta, nes
ji_yra plaiai interpretuojama A.Bullock (2004) kaip posamore nukreiptos komunikacijos
pavyzdys. Pre¥s Zenklas paliktas originalus, nes Budwiser alawekép Zenklas Lietuvoje dna
populiarus ir pléiai vertinamas. Tiriamiesiems buvo pateikiama sgecukonstruota anket&
priedas.

Taip pat tiriamiesiems buvo pateikta ir Smirnofkleena originali5 priedas ir retuSuotab
priedas. Klausimynas, kurturéjo uzpildyti tiriamieji, pateikta® priede. Smirnoff degtirgs atveju,
reklamoje nebuvo pateikta jakipaséptos reklamos momant o tik simboliai. Pirmu atveju,
originalioje reklamoje, buvo paliktas kokteilis, i spalva primena raudervyna, 0 antruoju
atveju Sis simbolis buvo pakeistaalaus bokal, visas kitas detales paliekant originalias. Snffrno
prekes Zenklas pasaulyje yra pakankamai Zinomagud.ietuvoje Sis preds Zenklas éra dar labai
paplites. Tokiu mdu buvo tikimasi, kad nebus jakiSanksting nuostat produkto atzvilgiu ir bus
gauti tikslesni duomenys.
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Tyrime taip pat buvo naudojamas ir video failasyrikme buvo originaliaiimontuota
paskpty seksualink motyw. Esmirg platforma buvo naudojama iS Walt Disney animagjjasitas
karalius* i8kirpti atitinkami motyvai su original@seksualiniais motyvalsr i$ ju buvo suformuota
vientisa reklama. Tam tikri seksualiniai motyvaitglti 7 priede. Tuo tarpu kontrolinei grupei
buvo pateikta ta pati reklama, kurioje g@$h seksualini motyw nebuvo. Tiriamieji tutjo
uzpildyti anke4, kuri pateikiamalO priede

Tyrime taip pat buvo siekiama nustatyta kaip \eiRb kadro technologij&Eksperimentais
buvo nustatigjama, kaip filmuotoje reklamoje papti motyvai ir preks Zenklai galijtakoti
poziiri ir emocijas. Tiriamiesiems buvo pateiktas atditiki atrinktas vaizdo klipas, kurio trukm
60 sekundzj. Kontrolinei grupei buvo pateiktaprastas muzikinis klipas be pgslos reklamos
moment;, tuo tarpu tiriamiesiems buvo pateiktas klipastidme kas 5 sekuid jdéti 1/200 s
trukmeés meskos vaizdas. Anketa, kutiriamieji turéjo uzpildyti, pateikiamd.l priede.

Galiausiai buvo atliktas tyrimas igldmuzikos kaip atitinkarp kultarini vienet, talpinargio
elemento poveikio. Vienai tirianpu grupei buvo pateikiama originali filmuota 61 sedémtruknes
vaizdo reklama, kuriame reklamuojama Smirnoff degtiOriginalus garso takelis iSreiSkia
ekspresiy ir savo turiniu bei ritmu aliuziSkai primena C@&tf ,Carmina Burana“. Tuo tarpu kitai
tiiamyju grupei buvo pateiktas tas pats vaizdo klipasatabuvo pakeistas garso takelis. Garso
takeliui buvo panaudotas Sigur Rbsainos ,Danarfregnir og Jardarfdfir motyvai. [détas garso
takelis remiantis Sigur Ros apraSymais yra Islataddotuviy muzikos motyvai. Tiriamiesiams
tyrimo pateikta anketa pateiki2 priede.

Tyrimo metu gauti rezultatai buvo apdoroti komprutémis programomis. Remiantis
zvalgybinio tyrimo rezultatais, paxis i prekes zenklus (tiek tiriamosios, tiek kontrais grugs
atvejais) buvo vertinamas tik tokiu atveju, jeiigmmasis atsak kad su produktu, kuris yra

reklamuojamas, nebuvo susids tiesiogiali ir jo nebarid

2.2 Pastpty seksualing motyvy naudojimas vaizdo komunikacijoje

Siekiant identifikuoti, kaip vartotojai yra veikiarmpaskpty seksualini motyw, buvo atlikti
keli tyrimai su vaizdo medziaga.
Atliktas tyrimas su Budwiser alaus vaizdais, atskdekad pasipty motyw naudojimas turi

itakos svarbiausiems pazio i produkt elementams (9 pav.)

° Ar tai yra seksualiniai motyvai kvestionuojama.
19 |sland; post rock muzikia grup: daznai muzikoje naudojanti islaniskuosius motyvus
1 pavadinimas islangkalba
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1 2 3 4 5

Skanus o—_| Bjaurus
Inovatyvus T T Klasikinis
Patikimas QU Nepatikimas
Malonus L Slykstus
Liberalus — e Konservatyvus
Linksmas o Litudnas
Jaudinantis /6 Statiskas
Draugiskas q\/ Svetimas
Aistringas XN Saltas
Artimas O Tolimas
O Su pasléptu motyvu be paslépto motyvo

9 pav. Eksperimento rezultatai: poziiris j Budwiser aly

9 paveikslas atskleidzia, kad respondentai Budwade, gaw reklama su pasiptais
seksualiniais motyvais, vertino tam tikrais aspeskfmlakiau nei be seksualinmotyw. Esminis
skirtumas uZfiksuotas skonyje. Tyrimas atskdeikiad respondentams alus, kurio reklamoje buvo
panaudotas pagitas motyvas, atrodo skaniau. Vertinant objektyuiii gali kiti susig ir su tuo,
kad respondentams piiko estirés iSvaizdos d motyw, retusavimo, nors Focus gigptyrime tai
nebuvo uzfiksuota. Semantinidiferencialp skakje kity esminiy skirtumy nebuvo uzfiksuota.
Skirtumai, taiau statistiSkai nereikSmingi, uzfiksuoti klasikéenservatyvumo, artumo be jaudulio
sukelimo srityse. Alus respondentams atowblimesnis, labiau jaudinantis, konservatyvesmis i
labiau klasikinis su pagptais vaizdiniais.

Kaip belmty, vertinant tyrimo rezultatus jau atlikttyrimy kontekste, panasgityrimy su
panasiais rezultataisra atlikta. W.B.Key (1972) tgrdZino reklamoje pagbty seksualini motyw
itaka vartotojams. Autorius nustatkad seksualiniai motyvai t&jo jtakos vartotaj susijaudinimui.
Tuo tarpu, Siame tyrime, naudojant semantidiferencial skak, reikSmingo susijaudinimo
nepavyko uzfiksuoti. Tuo tarpu, remiantis atliktabpkuoty tyrimy praktika, analizuat poziirio
moment;, naudojant pagptus seksualinius motyvus reklamoje, tirta nebuvo.

Kaip beluty, remiantis moksline literata, visa naujai gaunama informacija yra vertinama
jau turimos informacijos kontekste ¢D5ios priezasties siekiant identifikuoti povgikuvo svarbu
ivertinti kaip asmenys, turintys skirtiagatiri reaguojg reklamoje naudojamus pégtus motyvus
ir juos sieja su produktu/ prek Zenklu. 9 paveiksle pateikti duomenys atvaizduiifa ty
eksperimento dalyvi atsakymus, kurie atsék kad rera ragag ir néra tiesiogiai susigf¢ su
Budwiser alaus reklamine kampanija. Kaip itgbtyrimu nustatyta, kad asmenys, rag®udwiser
aly, nepaisant to, kokireklamy gavo, vienodai prastarertino skom (3 lentet).
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3 Lentele

Budwiser alaus vertinimai

Tiriam yjy grupeé Skonis  komunikacija  su Skonis  komunikacija be
paskptu motyvii paskpto motyvd

Ragaw Budwiser al 4,1 4,3

Neraga¢ Budwiser alaus 1,4 3,1

Neragay, bet mat Budwiser| n/d 3,5°

reklamos kampanija

3 lentet atskleidzia, kad naujai gaunama informacija aheir jo reklamoje naudojami
seksualiniai motyvai turi didés itakos podiriui. Tuo tarpu tiriamieji, kurie jau tgjo atitinkamos
patirties, susijusios su produktu, labiau vertirad produkt ir ju poziiriui maziauijtakos tuéjo
komunikacija.

Vertinant kitas respondantsuteiktas savybes produktui, digl@lalis respondentiSskyeg,
kad produktas yra klasikinis. Sis aspektas gali lsiejamas su tuo, jog reklama originaliai
sukonstruota yra 6 ajame deSimtmetyje. Focuségragalyviy reklama buvojvertinta kaip XX
amziaus 8 deSimtndm amerikietiSka alaus reklamaél®iy priezasiy tiriamujuy priskirta produktui
savyle - klasiSkumas yra natali.

Lyginant respondent atsakymus, @ patios reklamosijvertinimo, reikSming skirtumy
nepasteéta (10 pav.). Su pagitu seksualiniu motyvu reklama buvo tirigm jvertinti kaip Siek
tiek labiau jaudinanti 3.9 lyginant su 3.4 bala& o buvo jvertinta kaip prikaustantiéines: 3.4
lyginant su 2.9. T&@au jvertinus standartinnuokryp, teigti, kad tiriamju vertinimai abieg
reklamy atveju skyési reikSmingai, negalima.

Vertinant gautus rezultatus A.Bullock (2004) pateikios reklamos vertinim kontekste,
akivaizdu, kad reklama, kuri naudoja @&l motyva susilauk palankausvertinimo. Reklama
eksperimento dalyvi buvo jvertinta kaip sukelianti teigiamas emocijas, labi@udinanti ir
prikaustanti dmeg. Tatiau Sie vertinimai yra tik atskiri elementai agibiantys atitinkam poZziar;.
Tai reiSkia, kad reklama, kurioje panaudoti tanritikotyvai, susilauk tik tam tikro teigiamo

poziirio suformavimo, kuris statistiSkaéra itin reikSmingas.

12 Rezultatas maZai reik3mingas, nes apklausti t&@hieji
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10 pav. Budwiser reklamos vertinimai

Esminy skirtumy, siejartiy reklamos vertinimo tendencijas su lytimi ir amzium
nepastetta. Tuo tarpu A.Bullock (2004) empiriSkai analizaoths reklam akcentuoja, kad
reklama tuéty labiau veikti vyrus nei moteris,éd atitinkamy seksualink motyw; orientacijos.
Pasak autoriaus, reklama s1lmoningai orientyotgrus bei pagpti seksualiniai motyvai taip pat
turéty susilaukti didesnio vyr demesio. Si reklama originaliai buvo i$spausdinta 9lbirnalo
.Life* rugpjacio numeryje (Bullock, 2004).

Vertinant tyrimo rezultatus, iSplaukia iSvada, kadBullock (2004) teiginiai dl Sios
reklamos orientacijo$ vyrus nebuvo teisingi. Taau reklamoje pasdpti motyvai turi atitinkamo
poveikio vartotoy poziariui. Vis délto vertinant racionaliai, yra svarbu atkreiptingeg i tai, kad
reklama originaliai sukonstruota pakankamai sengiariginaliai yra skirta kitos kuttrinés patirtis
Salims.

Taip pat tyrimas buvo atliktas ir su seksualiniareotyvais filmuotoje medziagoje.
Sukonstruota reklama su seksualiniais motyvaiantifju buvo jvertinta kur kas teigiamiau nei
reklama be seksualupimotyw,. Eksperimento rezultataiéd reklamires medziagos vertinimo,
atsiskleidzia 11 paveiksle.

Reklamoje buvo reklamuojamas tas pats filmas, okustraukos ir buvo panaudotos
reklamoje. Vertinant tirianguy atsakymus, akivaizdu, kad tiriamieji itin iSskyrkelias
reklamuojamo produkto savybes naudojant skirtimgakamas. Didziausias skirtumas uzfiksuotas
aistringume. Produktas, kurio reklamoje buvo naanigs seksualumaizdis buvojvertintas kur

kas aistringiau, nei produktas, kuris buvo reklajanmas komunikacijoje nepateikiant seksualini

motywu.
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1 2 3 4 5
EstetiSkas Q Bjaurus
Svelnus ¢) Grubus
Patikimas q) | Nepatikimas
Malonus b\ Slykstus
Linksmas o Liadnas
Jaudinantis ¢ StatiSkas
Draugiskas 0 Svetimas
Aistringas ¢) Saltas
Mielas Siurkstus
Artimas o \ Tolimas
r Su pasléptu motyvu Be paslépto motyvo
11 pav. Eksperimento rezultatai: poaziris i produkta ,The Lio King*

Tyrimo rezultatai atskletg kad respondentai mano, jog reklamuojamas produlkia jo
komunikacijoje naudojami atskiri seksualiniai mayvatrodo kur kas aistringesnis, estetiSkesnis
bei labiau jaudinantis nei produktas, kurio komuagifoje seksualiniai motyvai panaudoti nebuvo.
Atliktas eksperimentas Siuo atvejudar ribojimuy. Vaizdai MPEG formato videgaSe pateiktoms
skirtingoms grupms skyesi. Skirtumai buvo ne tik motywnepanaudojimas, bet iSvaigdstetika,
nes kontrolinei grupei buvo parodyti vaizdai sugsa mintimi bei panasiu turiniu,¢iau remiantis
Focus grups tyrimu, Sis vaizdo failas buvo kur kas maziaesitas.

Nepaisant to, skirtumai yra pakankamai reikSmingai leidZzia teigti, kad emodgjj
perdavimas iS esés skygsi. Sutapo charakteringos saegb draugiSkumas bei patikimumas ir
viena emocionali — linksmumas. Vertinant éksperiment pries tai atlikiy tyrimy kontekste,
akivaizdu, kad reklama su pé&stais motyvais suSlagkdaugiau emoaij, lygiai taip, kaip ir
anksiau atliktuose tyrimuose.

Vertinant Siuos rezultatus jau atlikpanadi tyrimy kontekste, Vokey ir Read (1985) yra
atlike tyrima, kuriuo autoriai tyé paséptu zodzi ,seX galima poveil vartotojams. Remiantis
autoriy atlikto tyrimo rezultatais, statistiSkai reikSmagoveikio nebuvo. Vertinant atlikityrima
Sio tyrimo kontekste, akivaizdu, kad buvo tyrimaiudojami skirtingi tyrimo instrumentai ir skégi
svarbiausi tyrimo tikslai. Autoriai siékidentifikuoti kaip konkréiai ir statistiSkai reikSmingai
pasiketia elgsena produkto pirkimo atzvilgiu, tuo tarpamse tyrime buvo vertinami pa#io
elementai.

Vis clto vertinant rezultatus, ir lyginant ahiejyrimy rezultatus spausdintia ir video
reklamos atvejais, gauti rezultatai IS e€snpanass. Svarbiausios savyb, kurios tuéjo biati
akcentuojamos komunikacijaldoaskpty seksualink motyw, buvo jvertinamos kur kas palankiau

nei kitos: emocionalumas ir skonis. Vertinant fag seksualini motyw; panaudojimas iS es®
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skyrési, Budwiser reklamos atveju panaudotas lytinieskb Liito karaliaus atveju ZodziasgX
ir tam tikri seksualiniai - emociniai motyvai.

Vertinant respondentnuomor apie pdia reklama, nustatyta, kad tie, kurie néateklany
su pasiptais seksualiniais motyvais, reklarapibidino kaip emocionalegn(12 pav.). Taigi seka
iSvada, kad seksualinimotyw; panaudojimastakoja Zmogaus tam tikremocire biasery bei

poziarj 1 produktus]domiausia yra tai, kad Sis poveikis yra net suvolaa irivertinamas

‘ O Su pasiptais motyvais @ Be pasdpty motywy
5 _
4.3 4.3
4-2 e 37 3.8
3.4 32 31 ] 3.3
3.5 31 29
3 [
2.5
2 _
1.5
1 -
0'8 | | 0o o
Reklama Reklamayra Reklama Reklama Reklama Reklama
sukelia jaudinanti palieka malon nesukelia jokj patiko prikausto
teigiamas ispudi emocij demesg
emocijas
12 pav. The Lion King reklamos vertinimai

Atitinkamas emocionalumas yra suprantamas ir esprielaidos Siems rezultatams yra jau
suformuotos mokslige panasi tyrimy praktikoje. Key (1972) atlikto tyrimo rezultataiskleids,
kad kyla susijaudinimas kai yra naudojami sekstalimotyvai. Susijaudinimas iS esmreiSkia
atitinkamy emocire bikle. Sis tyrimas atskleiy kad emocia biklé yra jtakojama paspty
seksualini motyw. Tai yra vienas i$ pagrindippoziirio formavimo Saltini.

Tyrimai taip pat atskleigl ir patvirtino, kad bet kokia naujai gaunama infaoija yra
vertinama prie$ tai gautos kontekste. Kitaip tarigratirtis yra svarbus momentas ap#antis

vartotop poziari | produktus bei elgsan

2.3 Archetipiniy simboliy panaudojimas marketingo komunikacijoje

Archetipiniai simboliai yra vienas svarbiaustlemend leidZiantis interpretuoti gaunam
informacip. 13 paveikslas atskleidzia atitinkam archetipini simboliy  panaudojim

komunikacijoje ir y poveik.
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Tyrime buvo panaudotas archetipinis simbolis, kturi atitinkana vert ir yra suvokiamas
priskiriant atitinkam reikSne. Tirlamiesiems buvo pateiktos dvi identiSkos reftes, kuriose buvo
panaudoti skirtingi simboliai. Tyrimas atskléjdkad produkto vertinimas, priklausomai nuo

panaudoto simbolio, skisi reikSmingai.

1 2 3 4 5

Skanus _ Bjaurus
Svelnus Grubus
Patikimas Nepatikimas
Malonus b Slykstus
Linksmas 6\ Liadnas
Jaudinantis [0 Statitkas
Draugiskas o Svetimas
Aistringas Bejausmis
Mielas Siurkstus
Turtingas Vargsiskas
Sveikas Zalingas
Artimas ™0 Tolimas

Vaizdas su alumi £ Vaizdas su Kokteiliu

13 pav. Eksperimento rezultatai: poaziris i ,Smirnoff* taikant skirtingus

simbolius

Atliktas tyrimas atskleigl kad respondentai, gaveklamirg Zinut su alaus vaizdu bei su
kokteilio vaizdu pateik itin skirtingus vertinimus reklamuojamo produktii\algiu. Tai rodo, kad
vartotojams yra svarbus simbolio naudojimas komaxijkje.

Vertinant naudotus semantinidiferencial; skakje savybes, pastéta, kad didziausi
skirtumai uzfiksuoti emocise savybse. Priskiriami pozymiai: linksmumas, jaudinimapisis bei
Svelnumas, skysi reikSmingai. Tuo tarpu vienodai priskirta sa¥ylBbiem atvejais buvo tik
patikimumas.

Vertinant gautus rezultatus Focus tyrimo rezultabntekste, akivaizdu, kad respondentai
reklamuojamo produkto pré& Zenkh sieja su vaizdais esdais reklamoje ir remiantis visa
sukaupta patirtimi suteikia tam pfsk zenklui (produktui) atitinkamas savybes, kurios y
suformuotos komunikacijos procese. Smirnoff degtipreks Zenklo atveju nepastgh, kad
vartojamoiji patirtis ir susi@fimas su Sio preis Zenklo reklamine kampanijatln turéjes reikSming
poveiki priskiriamoms savydms. Siuo atveju, didelreikdne priskiiamoms produkto savyims
buvo suteikiama komunikacijoje naudojasimboli.

PanaSius Smirnoff reklamipikampaniyi momentus yra analizas A.Bullock (2004).
Autorius publikacijoje analizuoja Smirnoff reklamirkampanij, kurios metu buvo naudojami

vaizdai, kai prie stalo geriantys Smirnoff degtinuzsigeria vynu. Autorius neaté& jokiy
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kiekybiniy ar kokybiniy tyrimy, besiremdamas asmeniniais pasvarstymais tyrteige, kad
reklamoje panaudotas vyno simbolis reiSkia, kadarakojamas ¢imas yra skirtas tam tikrai
socialinei klasei ir jam yra suteikiama tam tikrerty. A.Bullock (2004) akcentavo, kad atitinkami
simboliai komunikacijoje suteikia tam tikiverk ir informacij apie pat produkt ir tokiu badu
informacijos gav4jas atitinkamai suvokia reklamumjgorodukt, ar prekes zenkd.

Remiantis atliktu tyrimu, kai reklamoje buvo naumlmj du skirtingi simboliai: alaus
bokalas ir taur kokteilio spalva primenaio raudomn vyna, gauti skirtingi rezultatai. Taip yraéd
to, kad reklamos gajai alaus simbal ir kokteilio simbo] jvertino i§ esras skirtingai. Sie
vertinimai susig su tuo, kad kuilrinéje patirtyje alus éra vertinamas kaip prestizinigrgmas. Cil
Sios priezasties gauti pakankamai skirtingi rezaita

Taip pat anketoje buvo prasoma pateikti viduteklamuojamo &imo vartotojo paveiksl
Tik dalis respondenttai pada¢, tatiau rezultatai skyssi iS esnds. Respondentai, gaveklamy su
alaus vaizdu vidutinSmirnoff geréja apibidino kaip valkad, mazas pajamas gaunaasmenm arba
studend. Tuo tarpu respondentai gaveklamy su kokteilio jvaizdziu akcentavo, kad tai jaunas
zmogus, kurio pajamos vidudis ar didesés arba, kad tai studentas. Kaip b abuivaizdziai
remiantis respondent suvokimu tiko tik studentams. diau vertinant racionaliai, vidutinio
vartotojo paveikslas iS esskygsi.

Tyrimu taip pat pasteba, kad nei vienas tiriamasis, kuris buvo raga®mirnoff, Sio
gérimo vartotojo neapiiidino kaip mazas pajamas gauéiarasmens. Tai patvirtinta, kad reklamoje
naudojami simboliai yra vertinami prieS tai gauto®rmacijos kontekste. Kadangi naujai gauta
informacija apie Smirnoff, jei respondentara jos ragay pries tai, turi, didels jtakos jo podiriui
1 gérima, kuri susiformuoja per informagij gaunam reklamos pagalba. Tai reiSkia, kad patirtis yra
svarbus elementas apsprendziantjtakojantis tai, kiek atitinkami komunikaciniai elenmtaijtakos

jO poziarj i produkd.

Garsinio archetipinio simbolio poveikis

Buvo atliktas taip pat tyrimas, kurio metu buvotgig@ama respondentams filmuota
medziaga apie Smirnoff degéinReklamose buvo panaudotas tik skirtingas simbelimuzika.
Kontrolinei grupei buvo pateikiami originali Smirfideklama, o tiriamajai grupei buvo pateikiama
reklama, kurios garso takeliui buvo panaudota dikk@a daina Islandijos kuaitiniame kontekste
vertinama kaip mirties daina.

Rezultatai atsiskleidZzia 14 paveiksle. Akivaizdkgd svarbiausias melodijnuotaikos
skirtumas tugjo jtakos ir produkto vertinimui. Tas pats produktes,j& reklamoje buvo naudojama
minoriné melodija buvavertintas kaip lidnas, kai tuo tarpu vartotgjmaiusiy reklamy su kitokiu

garso takeliu, nebuvizertinta kaip lidna.
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14 pav. Eksperimento rezultatai: poairis j ,Smirnoff*

14 paveikslas atskleidzia, kad atitinkagars; sukeltos nuotaikos komunikacijoje vartatoj
yra siejamos su produktu ir tokiuadu jtakoja poziri i produktus. Zinoma tyrimu nebuvo
nustatirtjama kiek ilgai iSsilaiko susiformas poziiris. Tai gatty bati vienas iS svarbiausi
moment, nagrirgjant komunikacijos poveikvartotoy; elgsenai.

Tyrimas atskleid, kad muzikiniai simboliai IS ests jtakoja tas p&as priskiriamas
vartotoyy savybes kaip ir kiti archetipiniai simboliai. Did#siais skirtumas &l priskiriamuy
produktui savyhi, nustatyti ktent linksmumo-lidnumo savybse. Vertinant naudojaam
archetipin simbol zvalgybinio tyrimo kontekste, akivaizdu, kad patai reklamoje muzikinj
garso takeli skyresi nuotaika. Tai reiSkia, kad atitinkama sukelt@taika, arba patirtos emocijos
turi jtakos tam, kaip bus suvokiami ir pagrindiniai rekieojami produktai. Tai yra vienas iS
esmini poziario formavimo instrument

Idomiausia yra tai, kad skirtinggarsiniy instrument panaudojimas suformavo net gi
skirtinga tirlamyjuy poziar; i p&ia reklamy (15 pav.). Tai reisSkia, kad informacijos @i,
priklausomai nuo to, kokias emocijas patiria infagijos premimo metu, § kontekste vertina ir
visa priimamg informacip ir suteikia atitinkamas savybes priklausomai naokaip jadiasi. IS
esnes tai reiskia, kad visa priimama informacija yréjektyvusis kriterijus ir ji gali bti vertinama
pakankamaivairiai priklausomai nuo to, kaip informacijos ggs jaliasi.
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15 pav. Smirnoff video reklamos vertinimai naudojarn skirtingus garso takelius

Reklama, priklausomai nuo muzikinio fono buvo weama labai skirtingai. Tuo tarpu
lyginant su rezultatais gautais, reklamoje naudojseksualinius motyvus, seka iSvada, kad
reklamoje naudojami seksualiniai motyvai santykimeiZaijtakoja p&ios reklamos vertinimus ir
susidongjima ja, cemesio pritraukim. Tuo tarpu garso takelis turi itin didsl reikSnés reklamos
vertinimui. Tai atskleidzia, kad garso takelis ghiiti naudojamas reklamoje siekiant pritraukti
atitinkamo @mesio.

Apibendrinant archetipini simboly panaudojimo galimybes marketingo komunikacijoje,
seka iSvada, kad tai yra svarbus elementas, kugutdantis gaunama esmdinnformacija yra
interpretuojama. Tiek tiriant garsinio simbolio padojima, tiek vaizdinio simbolio (alaus)
panaudojim, akivaizdu, kad svarbiausias vaidmuo atitenka teap gauta informacija yra
interpretuojama. Vartotojai gaudami informagciyisus jos elementus susieja tarpusavyje. Kadangi
alus musy kultarinéje patirtyje rera vertinamas kaip prestizinigrgnas, todl Sis tvirtas simbolis
nulémé poziairj ir i reklamuojam produkt; vartotojams, kurie neturi patirties vartoti reklaoam
produkt. Lygiai taip pat ir muzikinis simbolis, panaudotie@munikacijoje tu¢jo dideks jtakos

tam, kaip buvo suvokiami kiti informacijogmhenys.

2.4 Pasépto kadro tyrimo rezultatai

Vienas iS dazniausiai nagéjamy i posmore nukreiptos marketingo komunikacijos
aspekt yra pastpto kadro naudojimas. Pépto kadrojtaka tam kaip yra suprantamas produktas
remiantis atliktais tyrimais, téty turéti didelés jtakos.
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Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, tiriamieji, an reklamy su pasiptu kadru ir mat
reklamp be pasipto, kadro tugjo pakankamai panaSpoziiri i komunikacijoje reklamuojam
produkt (16 pav.)

3 4 5
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Svelnus Grubus
Patikimas ¢ Nepatikimas
Malonus ,b Slyk3tus
Linksmas = Liadnas
Jaudinantis ‘ StatiSkas
Draugiskas s Svetimas
Aistringas L Bejausmis
Mielas _—_-":D Agresyvus
Stiprus Silpnas
Sveikas Zalingas
Artimas | Tolimas
Q. su pasléptu kadru Be aslépto kadro

16 pav. Pasipto kadro jtaka poziariui j produkta

Remiantis tyrimo rezultatais, nei viena produktuiskirta savyld nepaisant skirting
instrument, nesiskyé. Tai reiSkia, kad 25-asis kadras poio | produktus ngakoja. Ta gali bti
siejama ne tik su tuo, kad Sis komunikacinis momeneveikia, bet ir tai, jog meskpsizdis rera
svarbus ir ngakoja vartotojo. Tyrimas atskleidkad pouiiris | produkt nebuvo paveiktas.

Vertinant Siuos tyrimo rezultatus, jau atliklyrimy kontekste, rezultatai yra pamaskaip ir
Kity tyrimy. Nuo to laiko, kai Eginghaus (1896) nusfdtad Zmogaus akis fiksuoja pgsh kadi
net 1/200 s. trukés, moksliniame lygmenyje yra gausu tyginkurie analizuoja kaip tai galiob
iISnaudojama marketingo tikslams.

Atlikto tyrimo rezultatai, kaip ir daugumos Kitatlikty tyrimy, nenustat, kad ity konkreti
itaka atskiriems Zmogaus elggdtakojantiems veiksniams pépto kadro. Tyrimas atskleid kad
esminiy skirtumy tarp produktui priskiriamp savybiy néra tarp tirianyjy, kurie mag¢ reklam su
paskptu kadru ir be pagpto kadro.

Kitas svarbus elementas buvo nustatyti kaip nawmdopasépto kadro motyvaijtakoja
paios reklamos vertinimus. Remiantis tyrimo rezuligtasukeltos reklamos emocijos taip pat

skyrési nezymiai (17 pav.)
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17 pav. Pasipto kadro jtaka reklamos vertinimui

Tyrimo rezultatai iS esids patvirtina tai, kad pagitas kadras nuomés apie reklam
reikSmingai ngakojo. Visi atitinkami skirtumai tarp atskirelemeny gakjo susiformuoti dl
santykinai mazos imties.

Kaip beluty, pastpto kadro vertinti kaip visiSkai netutim jtakos negalima. Tiriamieji,
kuriems buvo komunikacijoje panaudotas fpisls kadras su mesSkos vaizdu istorijose kur kas
dazniau nurodzod miskas (36%) lyginant su tais, kurie mnatklama be pasipto motyvo (11%).

Apibendrinant pasgpto kadro tyrimo rezultatus, seka iSvada, kadégptas kadras galitbi
naudojamas marketingo komunikacijtje nes jis gafio buti tas elementas, kuris stlis
tirlamiesiems asociacijas su misku. ¢iBal vertinant readi jtaka, kuri pasireikStu atitinkamu

poziiriu i produktus ar sukeltomis atitinkamomis emocijorpisyeikio nenustatyta.

13 Daugumoje $al, iskaitant ir Lietuy, $io metodo naudojimas reklamoje yra uzraustas
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lll. T POSAMONE NUKREIPTOS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS
NAUDOJIMO VARTOTOJ U ELGSENOS FORMAVIMO GALIMYB ES

3.1 Vartotojy elgsenos formavimo modeliai

Remiantis atliktos mokslés literatiros analize ir atlikt empiriniy tyrimy rezultatais, buvo
suformuoti du esminiai modeliai, kurie galiitb naudojami marketingo komunikacijoje, siekiant
suformuoti palanki vartotojs elgsen.

Siekiant tinkamai suformuoti vartotpglgsen yra kitina jvertinti ne tik esminius vartotojo
elgsea formuojartius veiksnius bei galim poveilf jiems, t&iau ir nustatyti pagrindinius
momentus, kurie téty itakos Si veiksniy saveikai su vartotojo vidine ir iSorine aplinka. Kamdp
esmirés naudos gali Wi patiriamos tik tada, kai visos sistemos yra ¢anos integruotai, tad
suformuojant ir taikant vartotej elgsenos formavimo @bma model, visy pirma yra [atina
ivertinti paties vartotojo modglkuriame atsiskleigt esminiai vartotojo bruozZai ir santykiai su
aplinkomis.

Svarbiausias modelis yra “vartotojo integracijobrdqpje modelis” (18 pav.).

\ Kultiira

e Socialiné
aplinka

Patirtis

INSTINKTAI

ir kognityviné
baze

'kj:fSkonis

18 pav. Vartotojy integracijos aplinkoje modelis

Vartotop integracijos aplinkoje modelis yra sudarytas iukesminiy sudedamjy daliy:
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Instinktai — svarbiausia varomoji kiekvieno vartotojégp. Tai yra esminis branduolys,
kuris sukuria zmogislfi batj ir jo judéjima. Remiantis S.Greud (1967)Sia sriti priskiriamos
Tanatos varar Libido vara.

Patirtis ir kognityvin é baze —tai vartotojo sritis, kuri apima viassukaupi vartotojo patirt,
jo suvokiam ir analizuojam elge$. Taip pat Sioje vietoje yra bendrosios Zinios,ikWontekste
yra vertinama naujai gauta informacija. Visa sukaymatirtis ir kognityvig baz apibgzia tiek
racionalius vertinim kriterijus, tiek emocijomis gsta vertinina.

Zmogaus pojidiai — tai sistema, per kugivyksta komunikacija. Zmogus i$ i$srgauna
atitinkarmy informacip ir visas informacijos gavimas yra paremtasgebt Siais bdais. Si sistema
yra atitinkamas aplinkos pazinimadas, kuris leidzia vienaip ar kitaip paziritsppaitia aplinka ir
objektus.

Socialiné aplinka — tai socialirt sistema ir asmenys, su kuriais individas susiduSia
socialire aplinka jam skiepija nagijpatirt, naujas normastakoja jo kognityvie baz ir pazinims.
Dazniausiai remiantis Sioje socialja aplinkoje galiojatiomis normomis, vartotojas analizuoja
savo elgesir poziari.

Kult @ira — tai konstruktas suformuotas wisocialiniy aplinky per tam tikg laikotarg, tam
tikrame regione. Jis yra esminis momentas, kurismfmja kitose socialiise aplinkose
susiformavusias vertybes ir normas, dazniausider remiantis visuotine kuita susiformuoja ne
tik esmires vertyles socialije aplinkoje, bet ir visas vartotojo pasaulio paaim mechanizmas.

Vartotop integracijos modelis atskleidZia tik vartotojoagtacijosj aplinka momentus bei
esmines ribas kaip vartotojas yra stsigu iSorine aplinka. Formuojant vartotaglgsen kur kas
svarbesnis yra vartotpjelgsenos formavimo modelis, kuris buvo sudary&msiantis mokslias
literatiros analize (19 pav.)

Vertinant 18 paveiksle pagyta model, jis atskleidzia esminius komunikacinius momentus
IS vartotojo perspektyvos. Svarbiausi yra vidiniartotojo elementai, kurie uztikrina tiek
informacijos suvokim, tiek interpretavimo galimybes be nusako visusiegm motyvus veikti
aplinkoje. Kaip bebty, vartotojas éra socialiai atskirtas nuo kitindividy, tocl svarbi reikSné
tenka jo sugelimui priimti atitinkamg informacip. Zinoma visa priimam informacija veikia kaip
atskiri dirgikliai per jo penkis p@gius, ir visi Sie dirgikliai yra interpretuojami raamtis sukaupta
asmenine bei kultine patirtimi ir kognityvine baze. Tokiutblu vartotojo vidiniai elementai
informacijos pagalba yra nuolat papildomi ir uztilama, kad vartotojo elgsena arba vartotojo
elgsen jtakojantys veiksniaiiity veikiami per komunikacijos kanalus ir instrumentus

Vis cklto 18 paveiksle pateiktas modelis atskleidZia @gminius vartotojo santykius su
i6orine aplinka momentus. Pakankamai svarbu, saekigtikrinti palakios vartotoj elgsenos
formavimg, yra svarbu iSsiaiskinti ir esminius vartotojo s#g jtakojartius veiksnius beiy
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tarpusavio rysius. Visas mechanizmas, kuriame iotdgvartotojo elgsenitakojantys veiksniai,

pateiktas 19 paveiksle.
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19 pav. Vartotojo elgsenos formavimo modelis

Vartoton elgsenos formavimo modelis integruoja esminiusksraus, kurie jtakoja
vartotojo elgsem Remiantis moksligs literatiros analize bei atliktu tyrimu, suformuotas modelis
integruoja esminius veiksnius. Kiekvienas i§ Seiksniy tolesniais moksliniais tyrgjimais dar
turéty bati tikrinamas ir analizuojamas, dau remiantis iki Siol suformuota tyrimpraktika bei
Siame darbe atlit tyrimy rezultatais, suformuotame modelyje pateikiami @smielgsen
itakojantys veiksniai:

Motyvacija — iSreiSkiamas vartotojo vidés paskatos gauti tam tikrnaud; ar patirti
atitinkamy jausmy, emocij. Dél Sios priezasties zmogus veikia aplinkojd thm tikng motywy,
kurie yra jo viduje ir gali bti Siek tiekjtakojami per komunikacij
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Suvokimas —Esminis mechanizmas, kuriuo vartotojas analizugj&gaorires aplinkos per
pojacius gaus informacij. Sis mechanizmas apifiia vartotojo galimybegsisavinti ir interpretuoti
informacifp. Visa naujai gaunama informacija yra supaprastmamtokiu kidu jvyksta jos
suvokimas.

Poziiris — varotojo nuostata atitinkama produkto atzvilgiusiBarmuojanti kaip rezultatas
vartotojo vidires ir iSorires aplinkos rezultatas. PaZis yra viena iS5 moment kuris tiesiogiali
suformuoja tam tikras intencijas atitinkamo produldtzvilgiu. Tokiu du yra suformuojama
vartotojo elgsena.

Tuo tarpu atitinkami iSoriniai veiksniai, kuriaisalg bati formuojama vartotaj elgsena,
atsiskleidzia vartotaj integracijos modelyje. Esminiai rySiai, kuriaisaysusigs asmuo su aplinka,
atskleidzia, kad vartotojas yratakojamas vig iSoriniy veiksny, Kkuriais galiausiai yra
suformuojamas pats vartotojas ir iSSaukiama nodlgsena.

Siekiant tinkamai valdyti vartotgjelgsen ir suformuoti visus elementus tokius yra norima,
yra svarbu vykdyti tinkammkomunikacig. Dél Sios priezasties komunikacija privalatbnukreiptai
kiekviem vartotojo elgsemitakojani veiksri.

Kadangi Sio darbo pagrindintema yraj poaimore orientuota marketingo komunikacija,
todkl yra suformuojami esminiai poamore orientuotos marketingo komunikacijos poveikio

vartotojo elgsemformuojantiems veiksniamsigymas.

3.2 Pasépty seksualing motyvy naudojimas marketingo komunikacijoje

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, p&stu seksualini motyws naudojimas marketingo
komunikacijoje yra svarbus elementas, kuris gatittujtakos podirio i produkt susiformavimui
arba patiriamam jauduliui komunikacijos metu. Senmentai tiesiogiai vartotojo elgsenos neveikia,
todkl taikant pasiptus seksualinius motyvus yraitma jvertinti, ar patiriamas komunikacijos
gawju jaudulys jtakos 1 elgsem produkto atzvilgiu ar tik sukels malonias emocijas
komunikatoriaus atzvilgiu. & Sios priezasties sprendimas komunikacijoje naudeksualinius
motyvus tuéty biti pakankamai atsargus.

Remiantis moksliés literatiros analize seksualiniai motyvai yra vieni IS svaubBy, kurie
itakoja vartotay elgsen. Vertinant seksuali motyw; panaudojim atskirai, remiantis mokslinink
publikacijomis ir atliktais tyrimais bei Sio tyrimaezultatais, buvo suformuotas modelis,
atskleidziantig posmorg orientuotos komunikacijogaka vartotoj, elgsenai (19 pav.).

Remiantis Siuo modeliu, papti seksualiniai motyvai marketingo komunikacijojga

pranasesni uz nepagtus motyvus, nes tokiuadu informacijos gagas amoningai nevertina
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gaunamos informacijos. Kadangi informacijertinant gmoningai, yra atsizvelgiama ne tik
vidinius vartotojo elementus bet ir tai, kayp guvokia kiti bei taip, kaip jis mano, kagdguvokia
aplinkiniai. Tai reiSkia, kad sy kultirinégje normoje atviri seksualiniai motyvai neturi tokio
itakos vartotojams, nes jie yra identifikuojami ameningai vartotojas atlieka anaiziu motyw
bei produkt, su kuriais yra siejami seksualiniai motyvai.

Siekiant suformuoti tinkam poziari i produktus, seksualipi motyws komunikacijoje
naudojimas atneSa naudos| Bios priezasties yradoma pasiptus seksualinius motyvus naudoti
komunikacijoje tuo atveju, kai marketingo komunilas tikslai siejasi su panaudpimotyw
sukeltu poveikiu.

Kaip beluty, pasépti seksualiniai motyvai veikia Zzmogaus elgsétakojartius veiksnius.
Esminis mechanizmas, per kyrasireiSkia poveikis vartotpjelgsen jtakojantiems veiksniams,

atsiskleidzia 20 paveiksle
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20 pav. Pagipty seksualinip motyvy poveikis vartotojy elgsenai

Tyrimais nustatyta, kad papki seksualiniai motyvai turitakos atitinkamiems vartotojo
elgsen lemiantiems veiksniams.

Pasépti seksualiniai motyvai yra pranasesni uz atviroes tokiu ldu praslysta per
samores barjes. Samores barjeras vykdo natalia gaunamos informacijos filtraaij Tocel bet
kokia informacija, kuri smoningai yra suvokiama ir susilaukiandesio praeina atrankos procesus.
Atranka yra suétingas procesas, kurios metu vartotgjmere atrenka nepageidaujarmformacip
ir jos galimas poveikis méja. Kadangi seksualiniai motyvai daznai visuogjeryra suprantami
kaip netinkami, vartotojas atsizvekyi tai (amoningai arba namoningai) stengsigvertinti save

Kity akimis, jeigu jis toliau 4 informacip priimty. Tokiu kidu susiformuoja informacijos
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atmetimas. Tuo tarpu informacija pgisi § barjen patenkaj Zmogaus @monei nesuprantaan
mechanizm, kur Si informacija yra uzfiksuojama. Rosorés lygmenyje paspti seksualiniai
motyvai sukelia atitinkammmotyvacijos sujaudinig Kadangi vienas i esminZmogaus instinkt
formuoja poreik seksualiniams santykiams, jo motyvai yra nukreiftesiogin arba netiesiogin
Sio instinkto patenkinim D¢l Sios prieZzasties gauti seksualiniai komunikaeijpastpti momentai
paveikia jo motyvus ir poreikius. Tokiunbu atsiranda tam tikras gautos informacijos ir etajb
motyw; santykis. Sis santykis i3aukia vartotojui emaeciaba tam tikrus jausmus. Visa tai yra
realizuojama vartotojo iS&e. Taip pat patiriamos emocijos yra suvokiamosartotojo viduje.
Tokiu badu vartotojas suformuoja naypatirt, kuri tampa nauju patirties objektu.

Tokiu bidu pastpti seksualiniai motyvai vienu metu veikia kelis riedoju elgsem
itakojartius veiksnius:

Motyvai paveikiami per tai, kad jie bent dalinai yra pateakni.

Patirtis paveikiama tuo, kad tai yra nauja patirtis ir vasjas visus patirtus emocininkus
momentus bei gautas naudas arba patirtis zalassssisiobjektu.

Poziaris yra paveikiamas iS karto per tai, kad vartotoja#ipaam tikras emocijas. Emogij
patyrimas suformuoja atitinkagmpoziari, taip pat produkto patyrimas suformavo atitinkaml
patyrimo precedeatir tokiu badu jtakojo bendija asmenin vartotojo patirt. Tai reiskia, kad tai
taip pat eliau gali jtakoti vartotojo pofiri susidirus su panaSiais objektais arba panaSia
komunikacija.

Apibendrinant paspty seksualini motyw; veikimo schera, seka iSvada, kad seksualiniai
motyvai yra tinkamas instrumentas naudoti marketikgmunikacijoje. Reikiavertinti ir tai, kad
tai yra sudtingas procesas, kurio valdymaséturremtis ne tik 20 paveiksle pateiktos schemos
taikymu realylje, bet ir tuo, kad objektus ir vartotojus téty buti zvelgiama individualiai ir tokiu

budu uztikrinamos maksimalios naudos sistemos taikgalmykese.

3.3 Archetipiniy simboliy panaudojimas marketingo komunikacijoje

Archetipiniy simboly panaudojimas, tiek vaizdipi tiek garsing, remiantis tyrimo
rezultatais, yra tinkamas instrumentas marketingmunikacijoje. @l Sios priezasties archetipus
simbolius, kurie kuiiriSkai ity priimtini ir suprantami, yra 8loma naudoti marketingo
komunikacijoje. Jie yra vienas iS pagrindindeterminani, kuris itakoja vartotoj elgsen
formuojartius veiksnius.

Archetipinius simbolius yra 8ioma naudoti siekiant:

e susieti reklamuojamprodukt su atitinkamomis kulirinémis vertylemis;
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e atkreipti ¢mesg;
e sukelti tam tikras emocijas;
e vartotojams suformuoti atitinkagrpoziari i produkt, jo savybes.
Vertinant tyrimo rezultatus, archetipinisimboliy panaudojimas yra svarbus elementas,
leidziantis jtakoti atitinkamus vartotqj elgsem aplinkoje lemiatiius veiksnius. Archetipimi

simboliy poveikio mechanizmas atsiskleidzia 21 paveiksle

L OBJEKTAS ReikSmiy
Formuoja objekto susiejimas su

projekcija objektu

L Simbolio reikSmes
Archetipinis o
. . sukeltos emocijos ir
simbolis ‘ertinimai
Komunikuoja ) Interpretuotos
o obiekt e
apie objea VARTOTOJY ”ﬂésn.le.s.
PATIRTIS pacatiial
Archetipiniy
simboliy
reiksmiy
saugykla

21 pav. Archetipiniy simboliy panaudojimo marketingo
komunikacijoje ontologiné schema

21 paveikslas atskleidZia, kad archetipisimboliy panaudojimas iS es® yra susgs su
informacijos reikSmas perdavimu. Kadangi vartotojas jungiaavigaunam informacip i vientisa
vaizdy, tokiu adu archetipiniai simboliai yra vienas iS momenkuriy buvimas komunikacijoje
uztikrina vartotojui kur kas platesnes galimybeteipretuoti gaunaminformacip, nes esmi
informacija apie produktyra perduodama komunikacijos¢iau produkto suvokimui svarbiausia
yra ne tai, kokius informacinius dirgiklius jie gaa bet tai, kaip vartotojas interpretuoja gaumam
informacij, remiantis asmenine bei kaline patirtimi.

Archetipinis simbolis visoje komunikacijoje yr&tiam tikras simbolis, kuris naudojamas
iSreiksti arba patobjekt arba atitinkarm objekto savyb. Tokiu bidu per archetipus ir primityvios

informacijos derinim yra suformuojama produkto projekcija. Sis supaprtss produkto vaizdas
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yra naudojamas komunikacijoje. Vertinant ontologis&is supaprastintas vaizdaséturuztikrinti
elementay informacijos sklaid, o kai informacija pasiekia vartotofuréty Si informacija ¥l biti
atstatyta pradin vaizdh apie objekq informacijos ga¥jo samonrgje.

Kaip belmty archetipais simbolis veikia kaip Zenklas, kurisspsavaime turi reikSen bet ji
néra esmig. Tuo tarpu vartotojas gas Sk informacip, ja analizuoja ir vertina remdamasis
sukaupta patirtimi ir turimomis archetipinsimboliy reikSnemis.

Vartotojas surags atitinkama reikSne komunikuojamam simboliui, patiria atitinkamas
emocijas. Taip yra tad, kad jis gavo tam tikr informacip., kuri § kartyg buvo gauta iS jo paties
sukauptos patirties. Kaip betly, atsiradusios emocijos yra vienas iS pagrindmomeni, kuris
apibzia poziir; 1 produkf. Tuo tarpu Sios emocijos ir paEs, jeigu yrajvykdyta tinkama
komunikacija, yra susiejama su tikruoju objektukiliobtidu vartotojas susidaro tam tkpoziiri
apie objekd.

Apibendrinant, galima sakyti, kad archetipinisimboliy naudojimas marketingo
komunikacijoje formuojant vartotgj elgserm yra tinkamas instrumentas ir atneSantis nemazai
naudos. Vertinant apskritai, archetipiniai simbiol{metaforos) visais atvejais yra naudojami
marketingo komunikacijoje perduodant informaaijes tai yra vienas iS pagrindininformacijos

perdavimo lady uztikrinant, kad vartotojas atitinkamaiij interpretuos bei suvoks.

3.4 Pasépto kadro naudojimas marketingo komunikacijoje

Pastpto kadro panaudojimo galimgp marketingo komunikacijoje yra pakankamai
komplikuotos. Vis prima, remiantis tyrimo rezultatais, marketingosipptas kadras netéo
tiesioginio poveikio vartotej elgseln formuojantiems veiksniams. éDSios priezasties pagto
kadro réra siilloma naudoti marketingo komunikacijoje.

Kita priezastis, € kurios pasipto kadro naudojimas yra stithgas yra tai, kad, tai
daugumoje Sali galioja istatymai, kuriais yra draudziama naudoti paital kadi reklamoje. Kaip
behity, pastptas kadras yra svarbus objektas tiriant teorinagkatingo komunikacijos ypatybes.
Esminiai momentai, per kuriuos pgsias kadras veikia vartotpglgsen formuojargius veiksnius,
atsiskleidziamas 22 paveiksle.

Remiantis sudarytu modeliupaséptas kadras pé&rs samores barjeg yra uzfiksuojamas
atmintyje. Tai reiSkia, kad atmintis yra vienirételieta, kuri yra paveikiama pagpto kadro.
Vartotojas gmoningai negali suprasti papto kadro. @l Sios priezasties pagtas kadras galiti
suvoktas tikisigilinusi vartotojo atmint

55



Vertinant atmint kaip vartotoy elgsen jtakojan{ veiksri, akivaizdu, kad ji veikia elgsen
taciau Sis veikimas yra pakankamai mazas ir visamsealgs mechanizme, kuris yra sudarytas is
daugyles veiksni, atlieka nezym vaidmern. Dél Sios priezasties, vertinant racionaliai Sio
komunikacinio elemento taikymo galimybes, akivaiz#tad jis gatty bati taikomas, téiau jo

rezultatai naudojant peintegruotai neatnegaptiuopiamos naudos.
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Apibendrinant paspto kadro poveik vartotop elgsenai, iSplaukia iSvada, kad Sis
elementas, jei néiy draudziamas teis akt;, gakty bati taikomas marketingo komunikacijoje
formuojant vartotaj elgsen kaip vienas iS kompleksiminstrumen.

3.5 Galimas mokslinisi posamone orientuotos marketingo komunikacijos temos vystyma

Remiantis atliktais tyrimais, moksliniame lygmengjetema dar éra pilnai iStirta. 2l Sios
priezasties mokslinis Sios temos vystymaslvienas i tinkamiausiinstrumend, siekiant iSpitoti

Sio instrumento naudojamo marketingo komunikacipmggeik vartotop elgsenai.
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I instinktus orientuoti motyvai

Dauguma atliki moksliny tyrimy dazniausiai remiasi atitinkamseksualini simboliy
komunikacijoje panaudojimu. Kadangi Sie tiriamieglementai yra gsti S.Freud (1964)
suformuluotomis teorijomis apie Zmogaus priginnt dvi varartias jggas, todl baty jdomu
ISsiaiskinti kaip veikia kitagga —Tanatos varaRemiantis atliki moksliniy publikaciy analize, Sio
instrumento poveikis iki Siol daréra tirtas. Kadangi tyrimairodé (nors tai kvestionuojama), kad
libido vara grista marketingo komunikacija veikia, svarbuatip iSsiaiskinti, kaip bty galima
iSnaudotiTanatosmotyva marketingo komunikacijoje.

Kaip beluity, moksliniame lygmenyje Siuo metu dau@nusio yra skiriama seksuakini
paskpty motyws komunikacijoje tyrimams. Rezultatai daznainb pakankami skirtingi. & Sios
priezasties ity tikslinga moksliniame lygmenyje iSanalizuoti n& seksualini motyw poveili
vartotop elgsen jtakojantiems veiksniams, bet ir Sio poveikio stipou rySius, susijusius su
zmogaus asmenybe, tam tikra patirtimi apskritak@atiarine patirtimi. Tokiu du kity galima
identifikuoti skirtingomis savylimis pasizymitiiy vartotojy reakcijosi § stimuk skirtumus. Siuo
metu moksliniame lygmenyje panaSus tyrimas yré&tasi tik su moterimis, kai komunikacijoje
buvo naudojami archetipiniai simboliai.

Galiausiai seksualiniai motyvai taip pat grausiai tugty turéti skirtinga poveilf skirtingai
save suvokiatiam asmeniui. Tad buty pakankamaidomu identifikuoti, kaip pasptuy seksualini
motyw; panaudojimas veitasmenis, kurie skirtingai suvokia save ir skiringave vertina kit
akimis. Kadangi Sie elementai yra sv@shvartotojo poZirio formavimui, todl identifikavimas
kaip jie gaéty bati paveikti komunikacijos instrumentuiity, pakankamai svarbus.

Sie tyrimai Wity pakankamai svafis, nes remiantis psichologijos tytimrezultatais,
reakcijosj seksualinius stimulus skirtingiems asmenims pisiie pakankamai skirtingai. Taip pat
Siame darbe naggta socialinio konflikto teorija, kuri turi didés reikSnés seksualumo raiskai.

Visi Sie elementai atskleidzia galimas mokslityrimy sritis ir gilesnius Sios problemos tyrimus.

Archetipiniai simboliai

Archetipiniy simboliy naudojimo komunikacijoje tyrimai iki Siol yra paMeamai daznas
reisSkinys. Vis dlto marketingo mokslas dided dalies tyrimm nesavino ir dar labai daug
mokslininky komunikacijos pagrindine asSimi laiko Shanon — Waakomunikacijos modgl Tuo
tarpu kultirologijos, psichologijos, antropologijos, logikos okslai didel démesio skiria

komunikacijai. Siose disciplinose komunikacija yavokiama ne kaip informacijos perdavimo
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sistema, t&iau kaip informacijos siekimo atkurti ir interpregiamo procesas. & Sios prieZasties
marketingo tyrimuose ity tikslinga panaudoti kuitrologijos ir kity moksh sukaupd patirt,
komunikacijai analizuojant taikyti fraktacijos mdues bei Sausurr‘io iSgstytus esminius zenklo ir
simbolio rysius.

Marketingo mokslo tyrimuose iki Siol yra atliktawsu tyriny, kuriuose ity analizuojami
esminiai simbolikos taikymai. Visétto tyrimy, kuriuose ity analizuojami atitinkami kuliriniai
simboliai ir jy poveikis ne tik emocijoms, bet ir kitiems vartataglgsen galimaijtakojantiems
veiksniams, yra pakankamai mazaiél DSios priezasties archetipinisimboly panaudojimo
marketingo komunikacijojeity viena iS galim Sio darbo ¢stiniy sriciy. Kadangi iki Siol atliktas
tik vienas tyrimas (ir tai buvo tiriamos tik mots)y kuriame buvo siejami tam tikri asmeagt}
bruozai ir jie siejami su atitinkamkultariniy archetim suvokimu ir poveikiu, bty tikslinga
prapksti Sk tiriama problemy ir atlikti tyrimus, kuriais laty analizuojamos asmerés savyBs ir ju
itaka archetipini simboliy suvokimui.

Taip pat marketingo mokslas iki Siol dazniausiagmneja tik tam tikrus socialinius
simbolius komunikacijoje. &y pakankamaidomu identifikuoti, kaip g&ty jtakoti vartotoy
elgsen jtakojartius veiksnius marketingo komunikacijoje naudojaramt tikri kultariniai —
istoriniai simboliai, kurie buvo nagrti K.G.Jung, S.Freud. Sie tyrimai laisidentifikuoti ne tik
primityviu simboliy poveild, bet ir identifikuoti atitinkam kultariniy fenomem sukaupi patirti
vartotojo pagmorgje ir ja naudoti perduodant informagij

Kita galima kryptis, tiriant archetipinisimboly panaudojim, baty tam tikri kultiriniai
momentai. Iki Siol moksliniame lygmenyje pakankanmaaZai, o marketingo moksle apskritai
beveik nenagrigjama kultiros Siesitaka vartotoy elgsenai. Todé bty svarbu identifikuoti, kaip
auksto konteksto ir zemo konteksto kiutts atstovai interpretuoja ir suvokia simboliusi galéty
buti lemiamas momentas, leidZiantis nustatyti at@imy simboliy naudojimo galimybes

skirtinguose regionuose TNK.

Paskpto kadro tyrimai

Iki Siol paskpto kadro (25 kadro) tyrimai buvo viena dazniausigmy sriciy | poamorg
orientuotai marketingo komunikacijai. Kaip ki, nepaisant atliktos tyrim gausos, konkretus
poveikis nenustatytas.dDSios priezasties, by tikslinga atlikti kompleksinius tyrimuséti25 kadro

panaudojimo, kuriuosethy integruoti visi esminiai determinantai, kurie yitakojami pasipto

14 pabeziama, kad asmenyb, nes dl lyties takos tyrin atlikta pakankami nemazai
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kadro. Tai galty bati viena iS krygiu, kuri leisty sistematizuoti 25 kadro naudojimo kaip poveikio
priemores vartotoy elgsenai tyrimus.

Siekiant atlikti tinkamai pagbto kadro tyrimus, ity tikslinga pasiptais kadrais naudoti
skirtingus vaizdus ir lyginti tyrimo rezultatus parsavyje. Bty tikslingiausia, kad visi Sie tyrimai
analizuot; pasépto kadro poveikatmirtiai, nes remiantis iki Siol atlittyrimy praktika, daugiau

jokiam kitam elgsemitakojartiam veiksniui, pasptas kadragakos tiesiogiai neturi.

Savoky jvedimas

Iki Siol lietuviSkoje moksligje literatiroje yra skiriama émesio komunikacijos analizei,
kuri néra suvokta smones lygmenyje. T&au tiek Lietuvos autoriai, gikomunikaciap dazniausiali
apibidina kaip komunikacy, orientuog i pasmore. Remiantis gilumine mokslés literatiros
analize, tai éra tikslinga, nes pamoré yra konkretus objektag, kuria nehitinai visada bna
nukreipta komunikacija jei ji éra uzfiksuojama gnorés lygmenyje. Daznai komunikacijasna
uzfiksuojama smorgje, t&iau jos poveikis elgsenai atsiskleidzia ngnenei, bei kognityvinei
bazei.

Kadangi remiantis psichologijos mokslo skirstyrkagd kognityvirt baz yra smores dalis,
kuri néra jsimmoninama, toél komunikacijos, turigios jtakos kognityvinei bazei ir tokiutiolu
iSSaukiadiai atitinkamy elgsem, néra tikslinga naudoti gavoka — | pasmorg orientuota
komunikacija.

Siuo metu Lietuwj kalboje mra jokio konkretaus atitikmens, kuris apdtinty
komunikacip, kuri baty nukreipta iri paamore ir i kognityving baz. Dél Sios priezasties yra
siilomajvesti svoka — paamore, kuri apitidinty tiek pagmor, tiek ir kognityvirg baz.

3.6 Galimy etiniy konflikt y kotrargumentavimas

Siame darbe nagijama tema turi atitinkam etinj atspind. Atitinkamomis savyemis
pasizymirgioje visuomenje, kurioje vyrauja tam tikri etiniai motyvai ir malés normos yra gilios,

Kaip beluty, vertinant racionaliai, etini klausimy kélimas, kuriais tuty bati siekiama
uzdrausti tiriamojo tipo komunikacijas, neturi jokiacionalaus pagrindo. Visa tai atsiskleidzia per
modelius.

Kadangi remiantis mokslés literatiros sinteze, zmogusgra socialinis konstruotas, kurio
branduol sudaro atitinkami instinktai, tétljo elgsena visada yrdgakojama atitinkamp iSoriniy

faktoriy. Visas Zmogaus elgesys ir rezultatas jo praegizadykio su aplinkykmis dabartyje. Bl
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Sios priezasties atitinkammoment,, kurie gaéty jtakoti jo elgsea valdymas yra pakankamai
tikslingas ir racionaliai pagrindziamas.

Etinis klausimas Sioje vietoje gal kilti tik d¢l to ar nors vienas subjektus turi moralin
teis; jtakoti kitus subjektus. Tuo tarpu esminis principélskurio etiniame lygmenyje gétiy bati

diskutuojamas — manipuliacijos, vertinant racicsiajra priimtinas ir nairalus aspektas.
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ISVADOS

Vartotojy elgsena yrajtakojama keli veiksniy. Visi veiksniai, jtakojantys vartotaj
elgser yra suskirstytii dvi pagrindines veiksni grupes.Vidiniai veiksniai: Patirtis;
Motyvacija; Suvokimas; Pouiis. 1Soriniai veiksniai: Technologig aplinka; Ekonomia
aplinka; Teisig aplinka; Kultiriné aplinka; Socialia tolimoji aplinka; Socialig artimoji
aplinka. Visi vidiniai ir iSoriniai veiksniai peusliedami formuoja vartotojelgsen.
Mokslin¢je literatiroje yra gausu komunikacijos modglikurie atskleidzia marketingo
komunikacijos santykius su vartotojais. Mokgje literatiroje daugiausiai @nesio yra
skiriama Shannon —Weaver ir Barlo modeliané jd taikymo paprastumo. Visétio
atlikus analiz, nustatyta, kad Barnlund komunikacijos modelis tykaliausias siekiantj |
pritaikyti praktikoje. T&iau geriausiai komunikacijos paradigmelgsenos formavimo
kontekste, atskleidzia Fraktacinis komunikacijosdels. Modelis paremtas tuo, jog bet
kokia informacija kelia vartotoji, kas reiskia, kad k&asi ir jo elgsena.

Remiantis atlikta moksligs literatiros analize, atskiri komunikaciniai instrumentaiyile
yra nukreiptii posimory, turi poveikio vartotaj elgsenos formavimui. Remiantis atskirais
atlikty tyrimy rezultataisj posmire nukreipta komunikacijgakoja atitinkamus veiksnius,
kurie turi jtakos elgsena. Vis étto moksliniame lygmenyje yra gausu publikagci
kuriomis yra neigiami visi esminigi poamore nukreiptos marketingo komunikacijos
poveikio vartotojams tyrinp rezultatai. Rl Sios priezasties, Si tema yra populiari, o
esminiai tyrimy rezultatai kvestionuojami.

Siekiant iSsiaiskinti kaip atskiri vartotpjelgsen jtakojantys veiksniai galiti paveikti
per i posmore orientuof marketingo komunikacj buvo atliktas tyrimas. Tyrimas
kompleksinis, sudarytas iS Zzvalgybinio ir aprasamdjocus grupes tyrimu nustatyti
esminiai eksperimento elementai ir apitips metodikos. Eksperimentu buvo
identifikuotas ir atkleistas tyrimo tikslas.

Tyrimas atskleid, kad tiriamiesiems produktas, kurio reklamoje bupanaudotas
paskptas seksualinis motyvas, atrodo skaniau. Remiatliisto tyrimo rezultatais, tai
esminis skirtumas, kuris buvqgtakotas reklamoje panaudotseksualini motyw;.
Semantiny diferencialp skakje kity esminiy skirtumy tarp tiriamosios ir kontroliés
grupés nebuvo uzfiksuota. Viséllo atskiros suteikiamos tiriaju savylkes produktui,
kurio komunikacijoje buvo naudojami seksualiniai tgvai buvo tendencingos.
StatistiSkai nereikSmingi skirtumai uzfiksuoti kless, konservatyvumo, artumo be

jaudulio suklimo srityse. Produktas respondentams atrimtimesnis, labiau jaudinantis,
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konservatyvesnis ir labiau klasikinis kai jo komkawijoje buvo naudojami pagiti
motyvai.

Atliktas tyrimas leido identifikuoti, kad atitinkamsimboliy naudojimas komunikacijoje
turi dideks jtakos reklamuojamam produktui priskiriarsavybi;. Tyrimu nustatyta, kad
komunikacijoje panaudoti simboliai, reklamioranesim stelgjimy asmen buvo priskirti
produktui. Tai reiSkia, kad atitinkami simboliaiyrintys atitinkam reikSng, jtakoja
produkt suvokimy. Vis clto visa komunikacija yra vertinama iki tol turinyatirties
kontekste. Pasteéta, kad tie, kurie su produktu nebuvo tiesiogiaidire, buvo kur kas
imlesni naudojamam simboliui ir produktui priskysuvokiamas simbolio savybes. Tuo
tarpu tiriamieji, kurie su produktu buvo susi¢ ir turéjo vartojamosios patirties, buvo
maziau link pasiduoti komunikacijai ir produktui priskiiamasavyles mési ne tik
komunikacijos metu gauta informacija, bet ir saatinimi.

Tyrimas atskleid, kad muzikiniai simboliai iS esés veikia vartotojus panaSiai kaip ir
vizualiniai archetipiniai simboliai. Didziausiaiskigumas @l priskiriamy produktui
savybi, nustatyti latent linksmumo-lidnumo savyese. Tai sietina su tuo, kad reklamose
naudoti garsiniai simboliai (garso takeliai) skgir savo nuotaika. Tyrimo metu buvo
nustatyta, kad garsiniai simboliai labiau nei vimiai jtakoja vartotay emocijas. Tai yra
vienas i$ veiksmj, jtakojantis tiek produkto suvokuntiek vartotojo elgsen

Pastpto kadro tyrimai neatskleidjokio konkretaus ir bent kiek reikSmingesnio Sio
instrumento poveikio tiriamiesiems. Kaip llp pastépto kadro vertinti kaip visiSkai
neturirtio jtakos negalima. Tiriamieji, kuriems buvo komunile@ panaudotas pagitas
kadras su meskos vaizdu istorijose kur kas dazmigoct zod miskas (36%) lyginant su
tais, kurie mat reklany be pasipto motyvo (11%). Tai reiSkia, kad yra galinédyhog
paskptas vaizdas bugsimintas, téiau jo tiesioginis poveikis podiiui ir elgsenai yra
kvestionuojamas arba dar neistirtas.

Vertinant sukonstrugt vartotoj; integracijos aplinkoje pasliyta model, jis atskleidzia
esminius komunikacinius aspektus iS vartotojo pekgpwos. Svarbiausi yra vidiniai
vartotojo elementai, kurie uZztikrina tiek inform@a suvokima, tiek interpretavimo
galimybes bei nusako vartotojui visus esminius masyveikti aplinkoje. Kaip betiy,
vartotojas @ara socialiai atskirtas nuo kitindividy, tockl svarbi reikSmd tenka jo
sugelsjimui priimti atitinkama informacip. Gaunama informacija veikia kaip dirgikliai,
kurie yra suprantami per p@jus. Vartotojas Siuos dirgiklius interpretuoja reantbsis
sukaupta asmenine bei kirdhe patirtimi ir kognityvine baze. Tokiudblu vartotojo

vidiniai elementai informacijos pagalba yra nuolareguojami ir uztikrinama, kad
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11.

12.

13.

vartotojo elgsena arba vartotojo elgsdtakojantys veiksniai iity veikiami atitinkany

komunikacijos instrument

10.Pastpti seksualiniai motyvai yra pranaSesni uz atviroes tokiu kdu informacija

praslysta peranorés barjeg. Samores barjeras vykdo natalia gaunamos informacijos
filtracija. Todél bet kokia informacija, kuri gnoningai yra suvokiama ir susilaukia
démesio praeina atrankos procesus.. Kadangi sekgiahiotyvai daznai visuomeje yra
suprantami kaip netinkami, vartotojas atsizgslg tai (amoningai arba nesnoningai)
stengsisijvertinti save ki akimis per projekcdj, - koks jis hity, jeigu jis toliau &
informacip priimty. Tokiu bidu daZnaijvyksta informacijos atmetimas. Tuo tarpu
informacija pegjusi § barjen patenka Zzmogaus @monei nesuprantaarmechanizm, kur

Si informacija yra uzfiksuojama. Visas Sis mecharag atsiskleidzia @lomame Paspty
seksualini motyw, poveikis vartotaj elgsenai modelyje

Remiantis sudarytu 25 kadro veikimo modeliu, ¢atsis kadras péjes samores barjes
yra uzfiksuojamas atmintyje. Tai reiSkia, kad atisinyra vienintet vieta, kuri yra
paveikiama paspto kadro. Vartotojasasmoningai negali suprasti papto kadro. 3l Sios
priezasties pagbtas kadras vartotojo galiith suvoktas tik jamisigilinus i atmin§. Kaip
behity, tai yra vienas iS$ instrumeptkuris jtakoja veiksp atmini, kuri yra vienas i$
element, jtakojartiy vartotop elgsen.

Marketingo mokslo tyrimuose iki Siol yra atliktawgau tyrimy, kuriuose laty analizuojami
atskiri simboliai beiy reikSnes. Vis ctlto tyrimy, kuriuose ity analizuojami atitinkami
kultariniai simboliai ir iy poveikis ne tik emocijoms, bet ir kitiems vartataglgsen
galimaijtakojantiems veiksniams, yra pakankamai mazéli.Sivs priezasties archetipini
simboliy panaudojimo marketingo komunikacijojéttp viena iS galim Sio darbo ¢stiniy
sriciy. Kadangi iki Siol atliktas ir publikuotas reikSngmose marketingo leiSiniuose tik
vienas tyrimas (ir tai buvo tiriamos tik moteryRuriame buvo siejami tam tikri
asmenybs bruozai su atitinkamkultiiriniy archetig suvokimu ir poveikiu, bty tikslinga
prapksti Sk tiriama probleny ir atlikti tyrimus, kuriais laty analizuojamos asmerds
savyles ir jy jtaka archetipinj simboliy suvokimui platesniu kontekstu.

Etinis moralinis klausimas vertinant mokslifiterafira, tiriant panasSias problemas gali
kilti kaip rezultatas nagrigamos problemos. Vertinant racionaliai, moraliniausimas
panasi tyrimy kontekste gaty buti svarstomas tik @ to ar nors vienas subjektus turi
moralire teis jtakoti kitus subjektus ir tokiutdau lemti y elgsema. Tuo tarpu esminis
principas @l kurio etiniame lygmenyje géty bati diskutuojamas — manipuliacijos,

vertinant racionaliai yra priimtinas ir malus aspektas.
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1 Priedas
Savokos

25 kadras —paskptas vaizdas video medziagoje, kai vaizdas fiksuojamasanongje.
Dazniausiai ekspozicijos laikas ne ilgesnis neD@/2.

AmbivalentiSkas poZziiris — poziaris, kuris vienu metu turi du prieSingus valentingus.
Archetipinis simbolis —simbolis, kurio reikSré yra suvokiama per kditing patir. Dazniausiai tai
simboliai, susiformay tolimoje praeityje, kurj esmires reiksSnés yra islikusios.

Atmintis — suriktos informacijos saugykla

Démesys —kognityviniai gelgjimai iSskirti stimub (Solomon ir kt., 2006)

ELM — modelis, kuris atskleidZia, kad informacija gaititsuvokiama ir gali susiformuoti
atitinkamas pofiiris per emocijas arba per racionalius kriterijus.

Etika — moraliniy vertinimy visuma.

Euristika — mechanizmas, kuris leidZia vartotojui greitai vedglinkoje (MartiSius ir
Endriulaitiere, 2007)

Froidistiniai motyvai — atitinami motyvai naudojami komunikacijoje, kuriezhiausiai yra
suprantami kaip turintys tiesiogirysi su Tanatos vara arba Libido vara.

Interpretacija — suvoktos informacijos iSgyvenimas

Klasikinis salygojimas —iSmokimo mechanizmas, kai vartotojas sutapatihasi ir beslygini
stimuk ir jie jo yra pradedami vertinti kaip vienas kpakaitalai

Kult ira — sukaupt vertybu ir patirties visuma (Hofstede, 2000)

Levin teorija — teorija, kuri teigia, kad Zmogaus elgesys yra ttatat Zmogaus vidiuiir
situatyviniy veiksniy.

Libido vara — meilés instinktas. Vienas i$ dvieggmogaus instinkt, kurio tikslas iSgyvenimas ir
palikuoniy uztikrinimas.

Metafora — instrumentas, kuriuo perduodama informacija taig,ipformacijos gagjas tuédamas
ta pa&ia metaforos reikSg) supranta informagijj(Zaltman, 2003)

Motyvas —tam tikru vidiniu tikslu ar siekiu pasitenkinti nigipta vartotojo elgsena aplinkoje
(Solomon ir kt., 2006)

Patirtis - tai hiperrealyb susikirusi Zmogaus atmintyje ir atitolusi nuo tikrosiesiykes (Connor,
1989)

Posymoné —pasmore ir kognityviné baz.

Poziuris - asmens nuomematitinkamo objekto atzvilgiu (Fishbein ir AizerQ25)
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Ritualas —atitinkama simbolia elgsena, kuri atkartoja archetipinigwykius ir dazniausiai vyksta
periodiskai.

Seksualinis motyvas -atitinkamas motyvas, naudojamas komunikacijojeiskiuri tiesiogin rysi
su seksualiniais simboliais.

Semiotika —mokslas, nagrigantis ry§ tarp Zenklo ir objekto.

Stimulas —iSorinis dirgiklis, kurio tikslas paveikti vartotpj

Subkultara — Atitinkama grug individy, kuri tarpusavyje dalinasi esnémis vertylemis, atskirai
nuo pagrindias kultiros.

Suvokimas -mechanizmas uZztikrinantis vienalar kitokia informacijosisisavininimo forma
(Daryl ir Beem, 1972).

Tanatos vara (mortido) —mirties instinktas. Vienas i$ dvigjnstinkty, nusakatiy Zzmogaus
elgsen ir tikslus. Sis instinktas reiskia Zmogaus sigksinaikinti.

Vartotojo pasitenkinimas —vartotojo podziiris i produkt po jo vartojimo.

Vartotoj y elgsena —tai sritis, kuri tiria visus procesus, kurie yrasgeisu veiksniaigtakojartiais
sprendina isigyti, vartoti ir elgses po vartojimo (Solomon ir kt., 2006)

Zenklas —Objekto reik3m
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Periferiné poZiiirio
sistema

T Taip

Esamas periferinis

zenklas

v Ne

Islaikyti ar atgaivinti

vidin} podiir]

ELM modelis
Itikinanti
komunikacija
Taip l
Proceso Ne
motyvacija? Ne »
Taip l /
{zalimyhés vykti
procesui?
. Neutralio
Taip mintys

Natiralus kognityvinis jvertinimas.

Kognityvinés hazés kitimas?

Taip l

Pozityvus ar negatyvus pozirio keitimas

2 Priedas
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3 Priedas




4 Priedas




5 Priedas

Playful. ||

Smarnaff Lime 2ed (=l

1.5 ez, Smamolf Lime Flavonsd vodia

Jor. Cola
Serve in tall giass v ke

drink; rrepanalbly,

1.5 oz. per sariing.
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6 Priedas

Playful. ||

SMIRNDFE
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7 Priedas
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8 Priedas
KLAUSIMYNAS

Si anketa yra skirta siekiant identifikuoti komkmtijos ijtaka vartotoj elgsenos
formavimui. Jisy bendradarbiavimas ir pagalba uZpildamnt &nket biaty naudinga pagalba. Sios
anketos yra visiSkai anonintéis. Pasirinki atsakym zymekite varnele.

1 Arjums patiko matyta reklama?
[ ] Taip [ ]Ne [ ] Kita (jrasykite:

2 Ar esate vart@s Budwiser aj?
[ ] Taip [ 1 Ne [ ] Kita (jrasykite:

3 Ar iki Sio tyrimo esate tiesiogiai susiks su Budwiser reklamine kampanija?
[ ] Taip [ ]Ne [ ] Kita (jrasykite:

4 Kaip gaktuméte jvertinti Budwaiser al skakje remiantis matyta reklama

1 2 3 4 5
Skanus [] [] [] [] [] Bjaurus
Inovatyvus [] [] [] [] [] Senamadiskas
Patikimas [] [] [] [] [] Nepatikimas
Malonus [] [] [] [] [] Nemalonus
Liberalus [] [] [] [] [] Konservatyvus
Linksmas [] [] [] [] [] Liadnas
Jaudinantis [] [] [] [] [] StatiSkas
Draugidkas [] [] [] [] [] Svetimas
Aistringas [] [] [] [] [] Saltas
Patogus [] [] [] [] [] Nepatogus
5 Kokius jausmus ir kokias emocijas jums &ékreklama?
[ ] Malony jausna; [ ] DZiaugsm; [ ] Katars;
[ ] Jaudui; [ ] Liudes; [ ] Meilg;
[ ] Pyki; [ ] Aistra; [ ] Kita:

6 Ivertinkite teiginius apie reklam

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius skaéje nuo O iki 5, pasirinkdami varianta, kuris yra
artimiausias jusy poziiriui (O nesutinku, 5 — visiSkai sutinku)

[ o []1 (12 [13 [14 (15
6.1 Reklama yra informatyvi
[]o []1 [12 [13 [14 [15
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6.2 Reklama yra meniSka 8 priedo tesinys

[]o []1 [12 [13 (14 [15
6.3 Reklama sukelia teigiamas emaocijas
[]o []1 [12 [13 (14 [15
6.4 Reklama yra jaudinanti
[]o []1 [12 [13 (14 [15
6.5 Reklama palieka malanspadi
[]o []1 [12 [13 (14 [15
6.6 Reklama nesukelia jakemocij
[]o []1 [12 [13 (14 [15
6.7 Si reklama man patinka
[]o []1 [12 [13 [14 [15
6.8 Si reklama prikausto:theg
[]o []1 [12 [13 (14 [15
7 ISrinkite asociacijasne maziau P, kurios jisy manymu yra kyla pandaus reklam?
[ ] Geltonas; [ ] Raudonas; [ ] Moteris;
[] Cigaret; [ ] Vyras; [] Seksas;
[ ] Ziema; [ ] Vasara; [ ] Siluma;
[ ] Aistra; [ ] Saldu; [ ] Miela;

[ ] Kita (jrasykite:

8 Istorijoje iraSykite praleistus zodzius ar frazes (ZodniaSykite tusiose vietose ..................... )
Karta senai senai gyveno .........cccccceeeeeeevennnnnnnn. Viena grazp diem ji/-e/-s vaik€iojo po
pieva ir netiketai SULIKO ... Amlge sutikji 1S visy pusy, ir tar:
............................. Zodziai buvo ne Siagpti, jie tugjo gilia intencip. Zodziai iSreiSk tikrus
jausmus ir emocijas: .........ccceevvernnnnns daéngaus ........ccceeevvvvinnnnns skliaigiele kai kas naujo,
dar iki tol niekam nematyta.

9 Jusy lytis

[ ] Moteris; [ ] Vyras;

10 Jusy amzius:

[ ] iki 25; [ ]26-40;

[ ]41-55; [ ] 56 ir daugiau

Adia uz atsakymus
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9 Priedas
KLAUSIMYNAS

Si anketa yra skirta siekiant identifikuoti komkmtijos itaka vartotoj elgsenos
formavimui. Jisy bendradarbiavimas ir pagalba uZpildamnt &nket bity naudinga pagalba. Sios
anketos yra visiSkai anonintéis. Pasirinki atsakym zymekite varnele.

11 Ar jums patiko matyta reklama?
[ ] Taip [ 1 Ne [ ] Kita (jrasykite:

12 Ar esate vart@s Smirnoff degtin?
[ ] Taip [ 1 Ne [ ] Kita (jrasykite:

13 Ar iki Sio tyrimo esate tiesiogiai susicts su Smirnoff reklamine kampanija?
[ ] Taip [ 1 Ne [ ] Kita (jrasykite:

14 Kaip gaktumete jvertinti Smirnoff degtig skakje remiantis matyta reklama

1 2 3 4 5
Skanus [] [] [] [] [] Bjaurus
Svelnus [] [] [] [] [] Grubus
Patikimas [] [] [] [] [] Nepatikimas
Malonus [] [] [] [] [] Slykstus
Linksmas [] [] [] [] [] Liadnas
Jaudinantis [] [] [] [] [] StatiSkas
Draugidkas [] [] [] [] [] Svetimas
Aistringas [] [] [] [] [] Saltas
Mielas [] [] [] [] [] Siurkstus
Turtingas [] [] [] [] [] Varg3iskas
Sveikas [] [] [] [] [] Zallingas
Patogus [] [] [] [] [] Nepatogus
15 Kokius jausmus ir kokias emocijas jums &lékeklama?
[ ] Malony jausna; [ ] DZiaugsm; [ ] Katars;
[ ] Jaudui; [ ] Liudes; [ ] Meilg;
[ ] Pyki; [ ] Aistra; [ ] Kita:

16 [vertinkite teiginius apie reklam
[vertinkite zemiau pateiktus teiginius skaéje nuo 0O iki 5, pasirinkdami varianta, kuris yra
artimiausias jusy poziariui (0 nesutinku, 5 — visiSkai sutinku)

[o []1 [12 [13 [14 15
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6.1 Reklama yra informatyvi 9 Priedo ftesinys

[]o []1 []2 [13 14 15
6.2 Reklama yra meniska
[]o []1 []2 [13 14 15
6.3 Reklama sukelia teigiamas emocijas
[]o []1 []2 [13 (14 mE
6.4 Reklama yra jaudinanti
[]o []1 []2 [13 [14 [15
6.5 Reklama palieka malanspadi
[]o []1 []2 [13 (14 mE
6.6 Reklama nesukelia jakemocij
[]o []1 []2 [13 [14 [15
6.7 Si reklama man patinka
[]o []1 []2 [13 (14 15
6.8 Si reklama prikausto:theg
[]o []1 []2 [13 (14 mE
17 ISrinkite asociacijasne maziau P kurios jisy manymu yra kyla pandaus reklam?
[ ] Geltonas; [ ] Raudonas: [ ] Moteris:
[] Cigaret; [ ] Vyras; [] Seksas;
[ ] Ziema; [ ] Vasara; [ ] Siluma;
[ ] Aistra; [ ] Saldu; [ ] Miela;

[ ] Kita (jrasykite:

18 Istorijoje jraSykite praleistus Zodzius ar frazes (ZodniaSykite tusiose vietose .............c....... )
Karta senai senai gyveno .........cccccceeeeeeerinnnnnnnn. Viera grazp diem ji/-e/-s vaik€iojo po
pieva ir netiketai SUtIKO ..., Amlge sutikji 1S visy pusy, ir tar:
............................. Zodziai buvo ne Siagpti, jie tugjo gilia intencip. Zodziai iSreiSk tikrus
jausmus ir emocijas: ........cccceeevvrnnnnns daéngaus ........cceeevvivinnnnns skliaigiele kai kas naujo,
dar iki tol niekam nematyta.

19 Jasy lytis

[ ] Moteris: [ ] Vyras;
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20 Jasy amzius:

[ ]iki 25;
[ ]41-55;

Adia uz atsakymus

9 Priedo ftesinys
[]26 -40;
[ ] 56 ir daugiau
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10 Priedas
KLAUSIMYNAS

Si anketa yra skirta siekiant identifikuoti komkmtijos itaka vartotoj elgsenos
formavimui. Jisy bendradarbiavimas ir pagalba uZpildamnt &nket bity naudinga pagalba. Sios
anketos yra visiSkai anonintéis. Pasirinki atsakym zymekite varnele.

21 Ar jums patiko matyta reklama?
[ ] Taip [ 1 Ne [ ] Kita (jrasykite:

22 Ar esate mass filma ,Li Gtas karalius"*?
[ ] Taip [ 1 Ne [ ] Kita (jrasykite:

23 Ar iki Sio tyrimo esate tiesiogiai susigs su filmo ,Liatas karalius” reklamine kampanija?

[ ] Taip [ 1 Ne [ ] Kita (jrasykite:

24 Kaip gaktuméte jvertinti filma ,Litutas karalius® semantini diferencial, skakje remiantis
matyta reklama

1 2 3 4 5
EstetiSkas [] [] [] [] [] Bjaurus
Svelnus [] [] [] [] [] Grubus
Patikimas [] [] [] [] [] Nepatikimas
Malonus [] [] [] [] [] Slykstus
Linksmas [] [] [] [] [] Liadnas
Jaudinantis [] [] [] [] [] StatiSkas
Draugidkas [] [] [] [] [] Svetimas
Aistringas [] [] [] [] [] Saltas
Mielas [] [] [] [] [] Siurkstus
Artimas [] [] [] [] [] Tolimas
25 Kokius jausmus ir kokias emocijas jums &égkreklama?
[ ] Malony jausna; [ ] DZiaugsm; [ ] Katars;
[ ] Jaudui; [ ] Liades; [ ] Meile;
[ ] Pyki; [ ] Aistra; [ ] Kita:

26 [vertinkite teiginius apie reklam

Jvertinkite Zzemiau pateiktus teiginius skaéje nuo O iki 5, pasirinkdami varianta, kuris yra
artimiausias jusy poziariui (0 nesutinku, 5 — visiSkai sutinku)

[o []1 [12 [13 [14 15

6.1 Reklama yra informatyvi

[o []1 [12 [13 [14 15
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6.2 Reklama yra meniska 10 Priedo gsinys

[o []1 []2 [13 (14 []5

6.3 Reklama sukelia teigiamas emocijas

[o []1 []2 [13 []4 15
6.4 Reklama yra jaudinanti

[o []1 []2 [13 []4 15
6.5 Reklama palieka malanspadi

[o []1 []2 [13 []4 15
6.6 Reklama nesukelia jakemocij

[o []1 []2 [13 [14 []5
6.7 Si reklama man patinka

[o []1 []2 [13 []4 15
6.8 Si reklama prikausto:theg

[o []1 []2 [13 []4 15

27 ISrinkite asociacijasne maziau P, kurios jisy manymu yra kyla pandaus reklam?

[ ] Geltonas; [ ] Raudonas: [ ] Moteris:

[] Cigaret; [ ] Vyras; [] Seksas;

[ ] Ziema; [ ] Vasara; [ ] Siluma;

[ ] Aistra; [ ] Saldu; [ ] Miela;

[ ] Kita (jrasykite:

28 Istorijoje jrasSykite praleistus Zodzius ar frazes (ZodniaSykite tugiose vietose ............ccuuu... )
Karta senai senai gyveno ..........ccccccvvevvvvnnnnnnnn. Vienn grazp diery ji/-e/-s vaikgiojo po
pieva ir netiketai SUtKO ..., Aplge sutiktaji 1S visy pusi, ir tae:
............................. Zodziai buvo ne Siadpti, jie tugjo gilia intencip. Zodziai iSreiSk tikrus
jausmus ir emocijas: ..........coeeeeeennnnnd déngaus ..........ceeeviiiinnnns skliaigziel® kai kas naujo,
dar iki tol niekam nematyta.

29 Jasy Iytis

[ ] Moteris: [ ] Vyras;

30 Jiasy amzius:

[ ] iki 25; [ ]26 -40;

[ ]41-55; [ ] 56 ir daugiau

Acdiu uz atsakymus
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KLAUSIMYNAS 11 Priedas

Si anketa yra skirta siekiant identifikuoti komkmtijos ijtaka vartotoj elgsenos
formavimui. Jisy bendradarbiavimas ir pagalba uzpildamnt &nket bity naudinga pagalba. Sios
anketos yra visiSkai anoninmés. Pasirinki atsakym Zymekite varnele.

31 Ar jums patiko matyta reklama?
[ ] Taip [ ]Ne [ ] Kita (jrasykite:

32 Ar esate vartgjs Smirnoff degtin?
[ ] Taip [ 1 Ne [ ] Kita (jrasykite:

33 Ar iki Sio tyrimo esate tiesiogiai susiks su Smirnoff reklamine kampanija?
[ ] Taip [ 1 Ne [ ] Kita (jrasykite:

34 Kaip gaktumete jvertinti Smirnoff degtig skakje remiantis matyta reklama

1 2 3 4 5
Skanus [] [] [] [] [] Bjaurus
Svelnus [] [] [] [] [] Grubus
Patikimas [] [] [] [] [] Nepatikimas
Malonus [] [] [] [] [] Slykstus
Linksmas [] [] [] [] [] Liadnas
Jaudinantis [] [] [] [] [] StatiSkas
Draugidkas [] [] [] [] [] Svetimas
Aistringas [] [] [] [] [] Saltas
Mielas [] [] [] [] [] Siurkstus
Stiprus [] [] [] [] [] Sveikas
Sveikas [] [] [] [] [] Zalingas
Artimas [] [] [] [] [] Tolimas
35 Kokius jausmus ir kokias emocijas jums &ékreklama?
[ ] Malony jausna; [ ] DZiaugsm; [ ] Katars;
[ ] Jaudui: [ ] Litdes; [ ] Meile;
[ ] Pyki; [ ] Aistra; [ ] Kita:

36 Ivertinkite teiginius apie reklam

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius skaéje nuo O iki 5, pasirinkdami varianta, kuris yra
artimiausias jusy poziiriui (O nesutinku, 5 — visiSkai sutinku)

[]o []1 []2 [13 (14 [15
6.1 Reklama yra informatyvi
[]o []1 []2 [13 []4 []5
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6.2 Reklama yra meniska 11 Priedo gsinys

[]o []1 []2 [13 14 15
6.3 Reklama sukelia teigiamas emocijas
[]o []1 []2 [13 (14 mE
6.4 Reklama yra jaudinanti
[]o []1 []2 [13 (14 mE
6.5 Reklama palieka malanspadi
[]o []1 []2 [13 (14 mE
6.6 Reklama nesukelia jakemocij
[]o []1 []2 [13 (14 [15
6.7 Si reklama man patinka
[]o []1 []2 [13 [14 [15
6.8 Si reklama prikausto:theg
[]o []1 []2 [13 (14 [15
37 ISrinkite asociacijasne maziau P, kurios jisy manymu yra kyla pandaus reklam?
[ ] Geltonas; [ ] Raudonas; [ ] Moteris;
[] Cigaret; [ ] Vyras; [] Seksas;
[ ] Ziema; [ ] Vasara; [ ] Siluma;
[ ] Aistra; [ ] Saldu; [ ] Miela;

[ ] Kita (jrasykite:

38 Istorijoje jrasykite praleistus Zodzius ar frazes (ZodniaSykite tusiose vietose ............ccvuu... )
Karta senai senai gyveno ..........ccccccvvevvvvnnnnnnnn. Vienn grazp diery ji/-e/-s vaikgiojo po
pieva ir netiketai SUtKO ..., Aplge sutiktaji 1S visy pusi, ir tae:
............................. Zodziai buvo ne Siadpti, jie tugjo gilia intencip. Zodziai iSreiSk tikrus
jausmus ir emocijas: ..........coeeeeeennnnnd déngaus ..........ceeeviiiinnnns skliaigziel® kai kas naujo,
dar iki tol niekam nematyta.

39 Jasy Iytis

[ ] Moteris: [ ] Vyras;

40 Jasy amZius:

[ ] iki 25; [ ]26 -40;

[ ]41-55; [ ] 56 ir daugiau

Acdiu uz atsakymus
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KLAUSIMYNAS 12 Priedas

Si anketa yra skirta siekiant identifikuoti komkmtijos ijtaka vartotoj elgsenos
formavimui. Jisy bendradarbiavimas ir pagalba uzpildamnt &nket bity naudinga pagalba. Sios
anketos yra visiSkai anoninmég. Pasirinki atsakym Zymekite varnele.

41 Ar jums patiko matyta reklama?
[ ] Taip [ ]Ne [ ] Kita (jrasykite:

42 Ar esate vart@s Smirnoff degtin?
[ ] Taip [ ]Ne [ ] Kita (jrasykite:

43 Ar iki Sio tyrimo esate tiesiogiai susitts su Smirnoff reklamine kampanija?
[ ] Taip [ ]Ne [ ] Kita (jrasykite:

44 Kaip gaktumete jvertinti Smirnoff degtig skakje remiantis matyta reklama

1 2 3 4 5
Skanus [] [] [] [] [] Bjaurus
Svelnus [] [] [] [] [] Grubus
Patikimas [] [] [] [] [] Nepatikimas
Malonus [] [] [] [] [] Slykstus
Linksmas [] [] [] [] [] Liadnas
Jaudinantis [] [] [] [] [] StatiSkas
Draugidkas [] [] [] [] [] Svetimas
Aistringas [] [] [] [] [] Saltas
Mielas [] [] [] [] [] Siurkstus
Turtingas [] [] [] [] [] Varg3iskas
Sveikas [] [] [] [] [] Zalingas
Artimas [] [] [] [] [] Tolimas
45 Kokius jausmus ir kokias emocijas jums &lgkreklama?
[ ] Malony jausna; [ ] DZiaugsm; [ ] Katars;
[ ] Jaudui: [ ] Litdes; [ ] Meile;
[ ] Pyki; [ ] Aistra; [ ] Kita:

46 Ivertinkite teiginius apie reklam

Ivertinkite Zzemiau pateiktus teiginius skaéje nuo O iki 5, pasirinkdami varianta, kuris yra
artimiausias jusy poziiariui (O nesutinku, 5 — visiSkai sutinku)

[o []1 []2 [13 [14 15

6.1 Reklama yra informatyvi

[o []1 [12 [13 [14 15
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6.2 Reklama yra meniSka 12 Priedo gsinys

[]o []1 [12 [13 (14 [15
6.3 Reklama sukelia teigiamas emaocijas
[]o []1 [12 [13 (14 [15
6.4 Reklama yra jaudinanti
[]o []1 [12 [13 [14 [15
6.5 Reklama palieka malanspadi
[]o []1 [12 [13 (14 [15
6.6 Reklama nesukelia jakemocij
[]o []1 [12 [13 (14 [15
6.7 Si reklama man patinka
[]o []1 [12 [13 [14 [15
6.8 Si reklama prikausto:theg
[]o []1 [12 [13 (14 [15
47 1Srinkite asociacijasne maziau g kurios jisy manymu yra kyla pantais reklam?
[ ] Geltonas; [ ] Raudonas; [ ] Moteris;
[] Cigaret; [ ] Vyras; [] Seksas;
[ ] Ziema; [ ] Vasara; [ ] Siluma;
[ ] Aistra; [ ] Saldu; [ ] Miela;

[ ] Kita (jrasykite:

48 Istorijoje iraSykite praleistus Zodzius ar frazes (ZodaiaSykite tusiose vietose ..................... )
Karta senai senai gyveno ..........ccccccvvevvvvnnnnnnnn. Vienn grazp diery ji/-e/-s vaikgiojo po
pieva ir netiketai SUtKO ..., Aplge sutiktaji 1S visy pusi, ir tae:
............................. Zodziai buvo ne Siadpti, jie tugjo gilia intencip. Zodziai iSreiSk tikrus
jausmus ir emocijas: ..........coeeeeeennnnnd ddngaus .........cceeeviiiinnnns skliaigziel® kai kas naujo,
dar iki tol niekam nematyta.

49 Jasy Iytis

[ ] Moteris: [ ] Vyras;

50 Jiasy amzius:

[ ] iki 25; [ ]26 -40;

[ ]41-55; [ ] 56 ir daugiau

Acdiu uz atsakymus
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